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Nazev diplomové prace:

Analyza marketingové komunikace turistického stfediska Spindlertiv Mlyn

Abstrakt:

Prace se zabyva problematikou marketingu cestovniho ruchu, pri¢emz jejim cilem je
analyza marketingové komunikace zimniho stfediska Spindleriv Mlyn a stanoveni
obecnych principli pro marketingovou komunikaci ostatnich horskych stiredisek v
CR.

V teoretické ¢asti budou nastavena teoreticka vychodiska, bude provedena kriticka
literarni reSerSe relevantnich zdroji s uZ$im zaméfenim na problematiku
marketingu v cestovnim ruchu, respektive tvorbu a implementaci marketingové
komunikace.

Prakticka Cast je zaméfena na aplikaci teoretickych poznatki pti analyze soucasné
podoby marketingové komunikace zkoumané destinace a stanoveni obecnych
principtl pro marketingovou komunikaci ostatnich horskych sttedisek v CR.
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Uvod

Poznavani a objevovani nezndamého provazi lidstvo od nepaméti. Motivace pro
zménu prostiedi, odpoutani se od stavajiciho az k touze poznat néco nového, byly
rizné a s jistou davkou opatrnosti se da fici, Ze jsou de facto stejné platné i dnes. Staci
se podivat kolem sebe, do knih, hromadnych sdélovacich prostredki nebo katalogti
cestovnich kancelari. Lidé cestuji za obchodem, navstivit zndmé, odpocinout si od
pracovnich stresli, nebo aby utekli pred nepiiznivou situaci v jejich domoviné.

Cestovani v riiznych formach provazi lidstvo patrné od samého pocatku.

Kromé cestovani a cestovniho ruchu bychom mohli pojmenovat dalsi lidskou
vasen, i spiSe lidskou prirozenost, bez které by nebylo mozné dobfte fungovat. Timto
predpokladem k fungovani a v jistém smyslu tedy i k cestovani je komunikace. A to
komunikace v nejriiznéjSich formach - mezilidska, masovd, medidlni nebo
marketingova. Pro Ucely této prace bude stéZejni pravé posledni jmenovana, totiz
marketingova komunikace.

V této praci se pokusim o syntézu vySe popsanych aspektli (cestovani
a marketingova komunikace) s tim, Ze hlavni diiraz bude kladen pravé na dnes jiz
neopomenutelnou soucast uspésného podnikani - marketing a komunikaci s tim
spojenou. Cilem prace je tedy vypracovani analyzy marketingové komunikace
vybrané destinace (turistického stiediska) Uzce spojené s cestovanim, respektive
s cestovnim ruchem, a to v konkrétné vymezeném ¢asovém obdobi. Pro tucely tohoto
textu byl zvolen skiareal Spindlertiv Mlyn a zimni sezéna 2018,/20109.

Dtivodii pro vybér skiarealu Spindlertiv Mlyn bylo hned nékolik - jedna se o jedno
z nejvyznamnéjsich a nejnavstévovanéjSich lyzarskych stredisek v ¢eskych horach.
Pro Spindleriv Mlyn, jenZ bude tstfednim bodem vyzkumu, potazmo celé prace, byla
sezona 2018/2019 pomérné zasadnim obdobim hned z nékolika hledisek. V prvni
¢tvrtiné roku 2019 se ve Spindlerové Mlyné uskute¢nila zastavka Svétového poharu
ve sjezdovém lyZovani, kterého se ptivodné méla zicastnit mimo jiné i Ester Ledecka.
Ester se stala na Zimnich olympijskych hrach 2018 zlatou olympijskou vitézkou ve
sjezdovém lyZovani i ve snowboardingu a z celosvétového hlediska je nyni
opravdovou superstar. Jednalo se o zcela mimotadnou akci v ramci regionu, ktera
provérila organizacni schopnosti aredlu i celého okoli a rovnéz doznacné miry
ovlivnila komunikace aredlu smérem k Siroké verejnosti. Je navic mozné, Ze pravé
velikost akce mUze mit vliv na navstévniky a jejich nahled na poskytované sluzby.
Miize zvysit jejich o¢ekavani a celkové naroky smérem k sluzbam v arealu atp. Vyse
popsana hlediska odlivodnuji nejen vybér tohoto casového udobi, ale i vybér praveé
Spindlerova Mlyna jako tistfedni zkoumané destinace.
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Koncepci své prace jsem se rozhodla rozclenit standardné do dvou casti, a to
teoretické a analytické Casti. V prvni Casti se snazim poskytnout teoretickou oporu
druhé, analytické ¢asti, jejiz soucasti je i samotny vyzkum. V ramci teoretické ¢asti se
primarné zamérim, vzhledem k tématu své prace, na vymezeni pojmu cestovni ruch,
jeho strucnou historii a popis typologie. Dalsi Cast je vénovana stéZejnim terminiim
této prace, tedy marketingu a marketingové komunikaci. Po nezbytném definovani
pojmi marketing a marketingova komunikace a nastinu koncepci se budu v dalsich
Castech vénovat vySe zminované analyze, konkrétné teoretickému popisu moznosti,
které odborna literatura nabizi. Pravé marketingova komunikace, ¢i ¢ast vénovana
tomuto tématu, je nedilnou soucasti prace, v niZ vymezim pojmy jako marketingovy
mix, sportovni marketing, rdda bych se dotkla i novych trendii v marketingové
komunikaci, novych nastrojii komunikace, které v poslednich letech zcela zménily
pristup ke komunikaci. VySe zminénd témata a pojmy bych posléze vyuZila jako
teoretickou oporu ve druhé ¢asti prace.

Pilitem prace je kombinace zdroji ¢eskych i cizojazycnych (Ci jejich prekladi).
Piredné bych zde uvedla dva teoretiky, z jejichz publikaci budu vychazet, jedna se
o Philippa Kotlera a Dagmar Jakubikovou. Nelze opomenout ani Johna Westwooda
ajeho publikaci Jak sestavit marketingovy pldn nebo vydani Radka Tahala,
Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy.

Analytickd ¢ast prace bude koncipovana jako kombinace kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu. V ramci kvalitativniho vyzkumu se zaméiim na interview
s vybranymi odborniky primo z praxe, ktefi maji s danou problematikou zkusenosti.
Jmenujme napriklad hloubkové interview se zastupcem organizatora akce
(svétového poharu), tedy agentury Sport Invest. Samoziejmou soucasti druhého dilu
teoretické ¢asti bude sestaveni dotazniku pro navstévniky Spindlerova Mlyna. Rada
bych tak zmapovala celkovou spokojenost navstévnika arealu. Z téchto poznatki

sestavim obecné principy pro marketingovou komunikaci zimnich stiedisek v CR.

PoloZenim teoretického zakladu a pomoci marketingovych analyz bych rada
potvrdila, i vyvratila nasledujici predpoklady. NavsStévnici vidi skiareal jako
moderni stiedisko, které vSak vzhledem ke své popularité rychle vycerpa své
kapacity, coZ ma za nasledek kromé mnoha pozitiv, ktera areal prindsi sam o sobé,
inéktera negativa, napriklad fronty. 1 v dlsledku predchozi domnénky
predpokladdm, Ze respondenti budou povaZovat ceny v ramci aredlu za vysoké,
atojak ceny vstupného, tak i ceny dalSich sluzeb. Dalsi otazkou je oblibenost
Spindlerova Mlyna. Je mozné anticipovat, Ze tato oblast bude stejné oblibena v zimé

i v1été. A v neposledni radé je zde i predpoklad, Ze celkova oblibenost arealu i pres
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vysoké ceny roste. Vysledek by mél posléze prinést jasnou a strukturovanou analyzu
marketingové komunikace Spindlerova Mlyna za sezénu 2018/2019.
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1 Cestovni ruch - vymezeni zakladnich pojmu

Oblast cestovniho ruchu v poslednich letech dosahuje velkého rozvoje a stava se tak
pfinosem pro ekonomickou, politickou i spolecCenskou sféru kterékoliv zemé.
Cestovni ruch rovnéz prispiva k vyssi zaméstnanosti lidi a je soucasti moderniho
Zivota vétSiny obyvatelstva.

Kotikova a Schwarthoffova (2017) predstavuji cestovni ruch jako velmi diilezité
odvétvi svétového hospodarstvi a ekonomiky. Cestovni ruch Ize povaZovat
za fenomén a neodmyslitelnou slozku moderni spole¢nosti soucasnosti. Pro znacnou
¢ast populace patfti cestovni ruch mezi hlavni prvky jejich Zivotniho stylu. ProtoZe do
velké miry souvisi s volnym ¢asem a také prijmy obyvatelstva, lze ho do jisté miry
chapat jako odraz Zivotni irovné obyvatelstva dané zemé.

K tomuto tvrzeni se priklani i Cooper (2012), ktery cestovni ruch popisuje jako
multidimenzionalni ¢cinnost dotykajici se Siroké oblasti ekonomickych ¢innostia taky
riznych lidskych Zivotd.

Autoti Vanicek a Krestan (2006, s. 4) mluvi ve své definici o zpiisobu uspokojovdni
potreb lidi v oblasti rekreace, turistiky, ldzeriské 1éCby a kultury, pokud k nému dochdzi
mimo bézné prostredi ve volném case obyvatelstva. Podstata této definice spociva v
tom, Ze v ramci cestovniho ruchu lidé uspokojuji své potieby, realizuji své zaliby a
zajmy, prezentuje tak moderni pristup blizky marketingové koncepci.

Jak piSe Goeldner a Ritchie (2014), cestovni ruch tvori hlavné lidé - ¢lovék nebo
skupina osob, ktefi cestuji do konkrétni oblasti s cilem pozndvat mistni krajiny
i kultury, obdivovat rlizné architektonické pamatky, navstévovat pratele, pribuzné,
ale i sportovat a relaxovat.

K tomuto vyroku se priklani i Simkova (2013) a uvadi, Ze cestovni ruch prezentuje
potfebny prvek soucasného zpulsobu Zivota a zaroven tvori podstatny aspekt
ekonomického prostredi. Cestovni ruch ma vyrazny dopad na celou fadu odvétvi jako
jsou napriklad doprava a stavebnictvi. Lokality s rozvinutym cestovnim ruchem
formuji prikladné prilezitosti pro rizné druhy podnikatelskych ¢innosti, kulturu,
sportovni a dalsi aktivity.

Houska a Petrii (2019) pridavaji, ze cesky, ale i evropsky cestovni ruch, spoléha do
budoucna na kvalitu zazitkG. Ucastnici cestovniho ruchu dospéji k poznani,
Ze v oblastech, kde kvalitné pecuji o Zivotni prostiedi, o mistni komunitu a vlastni
zameéstnance, bude s nejvétsi pravdépodobnosti i 0 né samotné dobre postarano.
Takovy pristup poskytuje evropskému cestovnimu ruchu konkurenc¢ni vyhodu,
a déla tudiz z celé Evropy jednu z nejpritazlivéjSich destinaci cestovniho ruchu. Navic
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tento pristup povzbudi sektor cestovniho ruchu ve snaze inovovat produkty a sluzby,
tim zvysi i jejich hodnotu a kvalitu.

1.1 Definice cestovniho ruchu

Zacatkem minulého stoleti dochazi k prvnim pokusiim védeckého badani v oblasti
cestovniho ruchu. V nejstarSich pracich této doby se autoti snaZili popsat a vymezit
pojem cestovni ruch od S$irStho pojmu cestovani. Rakousky ekonom Hermann
von Schullardase se ve své praci z roku 1910 zabyval zejména ekonomickymi
aspekty problematiky cestovniho ruchu. Ve své definici tak cestovni ruch povaZoval
za soubor operaci ekonomického charakteru vztahujicich se na vstup, pobyt a pohyb
cizincl uvnitr urcité zemé.

Dilezitym meznikem v procesu zkoumani cestovniho ruchu se stalo publikovani
tzv. VSeobecné nauky cestovniho ruchu (Grundriss der Allgemeine
Frendenverkehrslehre) Svycarskymi profesory Walterem Hunzikerem a Kurtem
Krapfem v roce 1942. Tito autori chapali cestovni ruch jako Sirokou S$kalu
nejriznéjSich a znacné rozdilnych vztahi mezi navstévniky a hostem. Hostitelem
oznacovali nejenom naptiklad zaméstnance hotelu, ale do této vztahové rovnice
pocitali i ,,domaci obyvatelstvo“ dané oblasti (Williams, 2004).

Definovali tak jako jedni z prvnich autorii cestovni ruch jako soubor vztahii a jevi,
které vyplyvaji z pobytu na cizim misté, pokud cilem pobytu neni trvaly pobyt nebo
vykon vydélecné cinnosti (Heskova a kol., 2011, s. 8).

V nasledujicich letech se mnoho autorti snazi o definice cestovniho ruchu, které se
vSak od sebe zasadné neliSily. Svétova organizace cestovniho ruchu
(WTO - World Tourism Organization) se snaZi sjednotit ndzory na predmét
cestovniho ruchu. Na mezinarodni konferenci o statistice cestovniho ruchu
v kanadské Ottawé byl prijat navrh, Ze cestovnim ruchem se rozumi c¢innost osoby
cestujici na prechodnou dobu do mista leZiciho mimo jeji bézné prostredi (bydlisté), a
to na dobu kratsi, neZ je stanovend, pricemz hlavni ticel cesty je jiny neZ vykon vydélecné
cinnosti v navstiveném misté, Pro domaci cestovni ruch je tato doba stanovena na 180
dni (Heskova a kol., 2011, s. 9).

Podobné cestovni ruch definuje i Kotikova (2013), jedna se o ¢innost lidi, ktera
spociva v pobytu a cestovani mimo jejich obvykly vyskyt, jehoZ ucelem je rekreace,
vyuziti volného Casu, ale i obchod a jiné ucely. Tato doba je kratsi nezZ jeden rok.

Dle Goldnera a Ritchiho (2014, s. 3-5) musi jakékoliv pokusy komplexné definovat
pojem cestovniho ruchu, do své definice nezbytné zaradit odlisné skupiny, podilejici
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se na tomto odvétvi, a to z diivodu, Ze pristup téchto skupin jak pro samotny rozvoj
cestovniho ruchu, tak i pro jeho uplnou definici.

HoleSinska (2012) poukazuje na skutecnost, Ze cestovni ruch predstavuje jisty
socioekonomicky proces, ktery probiha v urcitém konkrétnim case a prostoru, kdy
na specifickém misté a ve specifickém Case dochazi k vzajemnému vlivu mezi lidmi.
Lidé jako ucastnici cestovniho ruchu reprezentuji poptavku na jedné strané

a nabidku na strané druhé.

Podle autora Vykladového slovniku cestovniho ruchu Zelenky a Paskové (2012,
s. 83) zni definice cestovniho ruchu jako komplexni spolecensky jev zahrnujici aktivity
osob cestujicich mimo jejich obvyklé prostiedi nebo pobyvajicich v téchto mistech ne
déle neZ jeden rok za ticelem zdbavy, rekreace, vzdéldvdni, pracovné Ci jinym tcelem, i
aktivity subjektii poskytujicich sluzby a produkty témto cestujicim osobdm, které tyto
sluzby nabizeji a zajistuji, aktivity spojené s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojli
pro cestovni ruch, souhrn politickych a verejné sprdvnich aktivit a reakce mistni

komunity a ekosystémti na uvedené aktivity.

Jak dale uvadi Zelenka (2010), cestovni ruch patii k nejvyznamnéjsimu odvétvi
svétového hospodarstvi a jeho vyznam neustale roste regionalné, globalné,
kvalitativné a kvantitativné. Toto tvrzeni potvrzuje i Lejsek (2011), ktery konstatuje,
Ze v poslednich desetiletich se stal cestovni ruch vyznamnou ekonomickou ¢innosti,
ktera ma dopad na hospodarsky rozvoj diky svému kumulovanému rozvojovému

potencialu.

1.2 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch se v kazdodenni praxi projevuje v riiznych druzich a formach, které se
neustale vyviji a obohacuji v zavislosti na poptavce ucastniki cestovniho ruchu
a technologickych moZnostech nabidky. Pokud je zakladem posuzovani cestovniho
ruchu motivace jejich ucastniki, tzn. zameér, pro ktery cestuji na cizi mista, jedna se o
druh cestovniho ruchu. JestliZe jsou zakladem posuzovani cestovniho ruchu rtzné
priciny, které ho ovliviiuji, a disledky, které prinasi, mluvi se o formach cestovniho
ruchu (Heskova 2011).

Mezi druhy, tedy z hlediska motivace ucasti na cestovnim ruchu, lze zaradit
zejména sportovni a dobrodruZny, rekreacni, myslivecky a rybarsky, kulturni
a ndboZensky, lazensky a zdravotni, obchodni, kongresovy a stimulac¢ni cestovni
ruch. Druhy cestovniho ruchu se v realu nevyskytuji v ¢isté podobé, ale ve vzajemné
kombinaci, kdy jeden z nich byva dominantni.
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Formy cestovniho ruchu predstavuji vymezeni cestovniho ruchu podle urcitych
podminek, ve kterych se cestovni ruch uskutecniuje. Jedna se napt. o organizovany
nebo neorganizovany, kratkodoby a dlouhodoby cestovni ruch.

Kotikova a Schwartzhoffova (2017) dale uvadi, Ze ve starsi literatufe jsou formy
cestovniho ruchu vymezovany podle motivu uc¢astnika cestovniho ruchu.

Naopak Petrti (2007) tvrdi, Ze forma cestovniho ruchu vychazi zejména z orientace
cestovniho ruchu na jisté nutnosti ucastniki. Divodem je zejména to, Ze potieby
ucastniki maji specificky charakter a miizeme je od jinych potieb rozliSovat. Mezi
elementarni formy cestovniho ruchu patii kulturné poznavaci, rekreacni, lazensky,

sportovné turisticky cestovni ruch.

Syrovatkova (2013) se s timto rozdélenim ztotoznuje a tika, Ze formy cestovniho
ruchu jsou v podstaté typy cestovniho ruchu, pro jejichz urceni je nezbytnym
predpokladem motivace ticastniki v cestovnim ruchu. Mezi hlavni formy cestovniho
ruchu rtadi autorka napf. spolecensky orientovany cestovni ruch
- jedna se obvykle o navstévy pribuznych a znamych. Rekreacni cestovni ruch je
podnikany s cilem psychické a fyzické regenerace. S poznavanim rtznych kultur,
zvykdl a tradic se poji kulturné poznavaci cestovni ruch. Sportovni cestovni ruch se
vaze ke sportovni Cinnosti a je dale ¢lenén na aktivni a pasivni. Do ekonomicky
orientovaného cestovniho ruchu patii napt. obchodni nebo kongresovy cestovni
ruch. Specificky orientovany cestovni ruch je charakterizovan napi. nakupnim
cestovnim ruchem.

1.3 Soucasné trendy

V soucasnosti hraje v oblasti spottebitelskych trendi vyznamnou roli pocit bezpeci.
Stale vice ucastnikli cestovniho ruchu povazuje bezpecnost pri vybéru destinace
za primarni faktor. Nejedna se jen o bezpecnost z pohledu kriminality nebo hrozby
terorismu, ale uCastnici cestovniho ruchu berou v potaz i hrozby tykajici se hygieny
anebo prirodnich katastrof.

Dal$im vyznamnym trendem je upiednostiiovani dovolenych v blizkosti domova,
lidé stale vice vybiraji dovolenou v ramci poznavani domaci krajiny pied dovolenou
zahranicni.

Priimérna délka dovolené se zkracuje a je preferovano vice kratSich dovolenych
béhem roku. Je také ¢im dal vic kladen diiraz na kvalitu namisto kvantity. Vlastni
samostatnou kapitolu ve spotrebitelskych trendech formuje rozvoj modernich
informaénich technologii, a to nejen v cestovnim ruchu. Uéastnici stale vice vyuZivaiji
pro planovani cest mobilni aplikace nebo vyhledavaji tipy na vylety ve zvolené
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lokalité. Internet se stal soucasti kazdodennich Zivot(i, pricemz s timto rozvojem
souvisi obrovsky ,boom“ ve vyuZivani online rezervaci. Dale je taky kladen velky
dliraz na udrzitelny cestovni ruch. Jedna se napt. o minimalizaci mnozstvi plastovych
odpadt, a tim o celkovou eliminaci dopadt cestovniho ruchu na Zivotni prostiedi
(Franke a kol., 2012).

Dale se Franke a kol. (2012) zminuji o asketickém cestovnim ruchu. V tomto
novém trendu cestovniho ruchu lidé hledaji moZnost, jak rozbit kaZdodenni
stereotyp a proZit tak néco docela nevSedniho, napriklad pobyt ve vézeniském hotelu.
Zajimavym novym druhem cestovniho ruchu je dobrovolnicky cestovni ruch, ktery
je provazan s aktivni pomoci v dané lokalité. Jedna se o cestovni ruch, kdy turisté
pomahaji naptiklad v oblastech postiZzenych prirodni katastrofou. Forma takové
pomoci je riiznoroda, napr. fyzickd pomoc, poskytovani odborné lékarské pomoci,
vyuka déti ve Skolach.

Dark tourism, tedy temny cestovni ruch, pti kterém se turisté podivaji na mista,
ktera jsou v minulosti spojovana s tragédii ¢i neStéstim. NavStévniky tak motivuje
nejen vzdélani nebo ucténi pamatky, ale i samotné okouzleni mistem, kde se takové
utrpeni odehrélo. Terezin, Cernobyl, Pearl Harbor, ale i vrazedna pole v Kambodzi
jsou prikladem takového mista. Podobné se o temném cestovnim ruchu zminuje také
Kotikova (2013) a popisuje tento cestovni ruch jako cestovani mimo béZnou lokalitu,
jehoz cilem je navstiveni lokalit, které jsou spojené s utrpenim, smrti, smutkem nebo
strachem. Jak dale doplnuje Syrovatkova (2013), mezi nejnavstévovanéjsi takové cile
patii koncentrac¢ni tdbory, pamatniky pripominajici vale¢ny konflikt nebo Zidovské
hibitovy.

Dale jesté Franke a kol. (2012) zmiiuji CouchSurfing. Jedna se o cestovni ruch,
ktery se opira o koncept bezplatného ubytovani, jehoZ cilem je minimalizace nakladt
a ziskavani novych pratelstvi.

Syrovatkova (2013) naopak vnima velky potencial ve filmovém cestovnim
ruchu. Stale se zvétsSujici pocCet navstévniki voli za cil své cesty takova mista, ktera
jsou proslavena natacenim popularnich filma anebo televiznich serialli. Za zminku
tak stoji hrad Bouzov, ktery je znamy pohadkou O princezné a létajicim Sevci.

Filmovy cestovni ruch se vztahuje i na velka filmova studia jako je Warner Bros.,
filmové festivaly (napt. Cannes), filmové premiéry ¢i jiné atraktivity, které jsou
spojené s filmovym primyslem (Kotikova, 2013).

Dal$im specifickym druhem cestovniho ruchu je Event tourism, ktery se
vyznacuje rozvojem faktori vytvarejicich image dané destinace. Jedna
se o systematické planovani, pri kterém jsou navstévnici nabadani k navstéve jisté
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udalosti mimo jejich domov. Takové eventy mohou byt spoleCenské, sportovni,
zabavni, naboZenské a zamérené na lokalni historii, zvyky nebo tradice. Do eventu
spadaji také rizné konference, kongresy nebo veletrhy (Kotikova, 2013).

Novym dynamicky se rozvijejicim trendem je agroturismus a ekoagroturismus.
Agroturismus popisuje Syrovatkova (2013) jako specificky druh venkovské turistiky,
pro kterou je charakteristicky vztah k zemédélstvi. Pobyt na statku, zapojeni se do
béZného chodu statku a venkovska strava patii mezi typické znaky agroturismu. Pro
ekoagroturismus je pak typickym znakem pobyt na ekologicky hospodaricich
farmach, které produkuji bioprodukty.

Jak ve své knize uvadi Syrovatkova (2013), kazdé tizemi, region a oblast ma sva
specifika, kulturu a bohatstvi, které pochazeji z historickych tradic. Typicka tradi¢ni
hodnota, jeZ je prendSena z generace na generaci, je gastronomie. PoZitek
z ochutnavani a poznavani novych kultur, stolovacich a stravovacich tradic. Tento
zazitkovy pobyt je hlavnim produktem gastronomického cestovniho ruchu.

Své misto v soudobych trendech cestovniho ruchu ma adrenalinovy cestovni
ruch (dobrodruzny cestovni ruch). Aktivity spojené s nebezpecim a testovanim
vlastnich limitGd tvoii hlavni podstatu tohoto druhu cestovniho ruchu. Patri
sem extrémni sporty, jako je extrémni lyZovani, snowboarding, horolezectvi, bungee-
jumping, sjezdy divokych rek (Syrovatkova, 2013).
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2 Marketing cestovniho ruchu

Marketing cestovniho ruchu navazuje na obecnou definici marketingu a Gucik
ji definuje jako soubor procesii zamérenych na vytvdreni a poskytovdni hodnoty
vybranym cilovym skupindm zdkazniki a na rozvijeni vztahii s nimi na mistni,
regiondlni, ndrodni a mezindrodni tirovni takovym zptisobem, aby z nich mél prospéch
podnik i cilové misto (Gucik, 2018, s. 16).

Dale Gucik upozoriiuje na fakt, Ze termin marketing v cestovnim ruchu predstavuje
komplexni pojem. Proto jeSté doporucuje rozliSovat marketing atraktivit, marketing
sluZeb cestovniho ruchu a marketing cilového mista (Gucik, 2018).

2.1 Marketingovy mix cestovniho ruchu

VSechny nastroje marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, komunikace
a propagace) se podileji na tom, jakou image si produkt u cilové skupiny vytvori.

Marketingovy mix je podle mnoha autorti doplnén o dalsi odlisné prvky, které
navazuji na zakladni 4P.

Napftiklad marketingovy mix cestovniho ruchu je podle Kvitkové odliSny od
marketingového mixu vyrobnich podniki, kdy z klasickych 4P je rozsifen na 8P
(Kvitkova, 2017).

Marketingovy mix pro cestovni ruch je tedy tvoren:
e Product (produkt),
e Price (cena),
e Place (distribuce),
e Promotion (marketingova komunikace),
e People (lidé),
e Partnership (spoluprace),
o Packaging (balicky sluzeb),
e Programming (programova specifika).
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Obrazek 1 - Marketingovy mix cestovniho ruchu 8P
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Zdroj: Vlastni zpracovani

2.1.1 Produkt

Produkt je zakladnim a nejdtllezitéjSim prvkem marketingového mixu. Mullinsa
Walker (2010, s. 250) uvadi, Ze produkt muze byt vymezen jako cokoli, co dokaze
uspokojivé naplnit potieby svych zakaznikd, a to diky ziskani pravomoci k vyuzivani
produktu, prechodu jeho vlastnictvi na danou osobu ¢i prostrednictvim samotné

spotifeby daného produktu.

Tato definice tika, Ze produkt neni jen hmotné zbozi, ale i sluzba, udalost,
zkuSenost, mysSlenka apod. Pro cestovni ruch je produkt velmi specificky, je typicky
komplexnosti, subjektivnosti prozivani spotteby produktu, je snadno napodobitelny.
Produkt cestovniho ruchu je charakteristicky taky vysokym podilem lidské prace a
je dotvaren lidskym faktorem. Da se taky snadno substituovat napt. vybér destinace,

typu, kvality.

Kotler (2014) déli produkt na tii ¢asti, aby do definice zatadil i dalsi prvky sluzeb.
Produkt tak tvofi jddro produktu, readlny a rozsireny produkt. V ramci cestovniho
ruchu mizeme jako ptiklad produktu pouZit zajezd do zahrani¢i. Jadro produktu tak
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bude tvorit relaxace. Realny produkt bude tvorit dovolena s ubytovanim v luxusnim
hotelu, all inclusive stravovani a soukroma plaz. Bezplatné parkovani a cestovni
pojisténi pak tvoti rozsireny produkt.

0 produktu cestovniho ruchu pise Palatkova (2011) jako o nabidce subjektl
destinace a toho, co je navstévnikem poptavano. Produkt cestovniho ruchu je
vytvaren podle zakaznika, kdy je nutné si uvédomit, kdo je zdkaznik, jak se chova a co
pozaduje. Na pozadavky zakaznika ma vliv mnoho faktort, napft. globalizace (rozvoj
internetu, letecka doprava), tendence k navratu k prirodé a tradicim (venkovska
turistika), pristupnost a rychlost (rezervace produktu z domu), zazZitek
(neopakovatelna atmosféra).

2.1.2 Cena

DileZitym faktorem pro stanoveni cenové strategie v cestovnim ruchu je znat jeji cile,
ty musi byt v souladu s celkovou strategii firmy (Vastikova, 2014).

V cestovnim ruchu se uplatiiuji vétSinou dvé koncepce tvorby ceny. Jedna
se o koncepci nakladovou a trzni. Cena v cestovnim ruchu je zavisla nejen
na nakladech, ale i na situaci na trhu.

2.1.3 Distribuce

V cestovnim ruchu plati, Ze se misto a ¢as ndkupu obvykle neshoduje s mistem
a Casem jeho konec¢né spotieby. Distribucni cesty v cestovnim ruchu jsou spojeny
i s propagacnim mixem destinace. Poskytuje informace pomoci prezentaci, blogg,
diskuzi apod.

Pro cestovni ruch existuji dvé distribu¢ni cesty, a to pfima a neprima. Pomoci
primé distribucni cesty prodava podnik své produkty primo zakaznikovi, bez
zapojeni zprostredkovatele. Pokud ale probiha prodej nepiimou cestou, jedna
se o prodej za pomoci raznych zprostiedkovatelli. Zprostiredkovatelem miize byt
cestovni kancelar, firmy zabyvajici se prodejem sluzeb cestovniho ruchu, rezervacni
systémy (Palatkova, 2011).

2.1.4 Marketingova komunikace

Komunikac¢ni mix se snazi podporovat rozhodovani zakaznikl pii koupi produktu.
Metody, které firmy v cestovnim ruchu pouZivaji, zavisi na typu produktuy,
charakteristice trhu, cilech kampané. Mezi komunikac¢ni techniky, které mohou
ovlivnit zakaznika, patii napiiklad reklama, brozura, kratké video, public relation,
podpora prodeje, osobni prodej, sponzoring (Swarbrooke a Horner, 2007).
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Pii volbé komunikacni strategie je podstatné brat v potaz charakter prijemct
komunika¢niho sdéleni, zda je prijemcem sluzby zprostredkovatel prodeje nebo
piimo navstévnik dané destinace.

2.1.5 Lidé

V cestovnim ruchu se lidé vyskytuji jako zaméstnanci a jako zakaznici. Pro kvalitni
prodej sluzby cestovniho ruchu neni diilezita jen kvalita sluzby, ale i zptisob chovani
jednotlivych zaméstnanct. DlleZitym bodem pro navsStévniky dané lokality je i
soulad s mistnimi obyvateli.

Pracovnici jsou pro sluzby v cestovnim ruchu nezastupitelnym prvkem. V oblasti
cestovniho ruchu jsou poskytovany sluzby osobni povahy. Sice se uz objevily hotely
bez lidské obsluhy nebo restaurace s dronem misto CiSnika, jsou to ale pouze
vyjimky. Navstévnici uprednostinuji lidsky kontakt, lidé tvori atmosféru a z nezivé
budovy tak vznika zZivy organismus, ktery ma vlastni naladu, styl, emoce (Kvitkova,
2017).

Také mistni obyvatelé maji vliv na atmosféru mista i na to, jak se host citi v dané
destinaci. Jazykova vybavenost mistnich obyvatel, jejich ochota poradit a vstricnost
spoluvytvari pohodli pobytu a dojem (ne)vitanosti. Pro vstiicnost mistnich obyvatel
k turistim jsou dilezité jisté vyhody z jejich pritomnosti. Jedna se kupiikladu
o pracovni mista €i rozvoj infrastruktury pro domaci obyvatele.

2.1.6 Spoluprace

Bez vzajemné spoluprace vSech zucastnénych organizaci by nebyla mozna realizace
nékterych produkti. Diky spolupraci mezi subjekty se posiluje vyjednavajici sila
ve vztahu k organtim statni spravy (Ryglova, Burian a Vaj¢nerov3, 2011).

Jak uvadi HoleSinska (2012), subjekty podilejici se na cestovnim ruchu v dané
lokalité se musi povaZovat za partnery, ne za konkurenty. Spolupracovat by mély i ty
subjekty, které maji rozdilné zajmy, napf. spoluprace verejného sektoru
a neverejného sektoru.

Blazek popisuje spolupraci jako dobrovolnou a spole¢nou cinnost, pii které
si zuCastnéné strany zachovaji svou samostatnost pravni, ale i samostatnost
ekonomickou v oblastech, kde je provadéna spoluprace. Trvajici spolupraci miize
tato spoluprace prerist do dalsi formy. Nasledné dochazi k vytvoreni takzvané sité,
kde subjekty ziskaji nové vyhody na rozdil od subjektu mimo toto uskupeni (BlaZek,
2014; Holesinska, 2012).
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2.1.7 Balicky sluzeb

Jedna se o vytvareni balicka sluzeb nebo produkt(, které se provadi s nékolika cili.
Hlavni cil pri vytvareni balickd je vytvoreni bohatSi nabidky nez pri nabidce
samostatné. Produkty se vzdjemné dopliuji a zdkaznik dostane komplexnéjsi
nabidku, nékdy i za daleko vyhodnéjsi cenu. Produkce balicki sluzeb umoziiuje
zacilit na vhodné segmenty a pro kazdy jednotlivy segment pripravit jiny zazitek
(Kratochvil a PaZout, nedatovano).

2.1.8 Programova specifika

Na tvorbu balickd ma vliv i obsahova specifikace programi, ktera je urcena riiznym
typim Kklientl. Obsahem programovani jsou casové rozvrhy, postupy, Cinnosti,
kterymi jsou sluzby poskytovany zakaznikiim. Zde miizeme napf. zaradit programy
jednodennich vyletd, pldnovani ndvaznosti letli nebo programy spolecenskych

v

a sportovnich akci. Za pomoci programovani se navysi atraktivnost balickii nebo

7

se zvysi nakup sluZeb zakazniky.

2.2 Marketingova komunikace

Zaujmout. Toto je klicové slovo pro vymezeni marketingové komunikace a pro
charakteristiku cile marketingové komunikace. Predné zaujeti pozornosti je
podstatou jakékoliv komunikace. Podstatné je ihned od prvniho kontaktu s cilovou
skupinou pripoutat pozornost, udrZet si ji a taky byt schopen interakce. Rozdilnymi
marketingovymi aktivitami se firmy snazi zaujmout odliSné skupiny lidi (Fill, 2013).

Je v podstaté jedno, o jak velkou firmu se jedna, zda je ziskova, nebo neziskova,
jestli se vénuje sportu nebo vzdélavani. Vzdy totiz plati, Ze pokud chce firma uspét
nebo prinejmensim prezit, musi zaujmout svou komunikaci. PredevSim v silné
konkurenc¢nim prostredi plati, Ze komunikace musi byt pro koncového zakaznika
presné cilena a zavazna, protoZe jinak nevzbudi zdjem a neni vyslySena (Beech
a Chadwick, 2007).

Jak ale pripomina Karlicek (2016), marketingova komunikace sama o sobé neni
spasou a rozhodné nemize suplovat chybny produkt, nevhodné nastavenou cenu
nebo nefunkéni distribuci.

Za zadklad marketingové komunikace z historického hlediska lze povaZovat
reklamu, ke které se postupem casu pridavaly dal$i nastroje. Ty maji spolecné
vytvaret synergicky efekt, a proto se na pocatku 21. stoleti vZila teorie integrované
marketingové komunikace. Tak pribyl dal$i pojem do uZ tak dlouhého seznamu
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raznych nazvi. Néktefi autoii vidi marketingovou komunikaci jako komplexni
oznaceni pro nastroje propagacniho mixu (Juraskova a Hornak, 2012).

2.3 Definice marketingové komunikace

Pfi hledani definice marketingové komunikace se 1ze zamérit na jeji ukoly. Jednim
ukolem je ovlivnit a presvédcit zakaznika sdélenim jisté informace. Ta mize byt
vymezena pro urcitou konkrétni osobu, pak se jedna o osobni komunikaci. Naopak
sdéleni, které neni presné adresované, se nazyva masova komunikace (Pelsmacker,
Bergh a Geuens, 2003).

Tento pohled na marketingovou komunikaci se ¢astecné protina s definici, kterou
piredkladaji Heskova a Starchoii (2009). Podle téchto autori se jedna o kaZdou formu
komunikace, kterou pouZiva firma nebo organizace k informovani, k presvédcovani
nebo ovliviiovani potencialnich zakaznikd.

Komunikace piedstavuje pienos sdéleni, jehoZ cilem je oznamit nebo se podélit
s urc¢itymi informacemi, mySlenkami, ndzory. Marketingova komunikace je spojena s
pojmem komunikacni proces, ktery pienasi sdéleni od zdroje k prijemci (Prikrylova
a Jahodova, 2019).

Jak ale uvadi Kotler, komunikace neprobiha jen s jeho soucasnymi potencialnimi
zakazniky, ale taky s dalSimi zdjmovymi skupinami, zvanymi stakeholders (Kotler
a Keller, 2013). Jakubikova (2013) navic dodava, Ze podnik komunikuje v$im,
co dél3, ale taky tim, co nedél3, ale mél by délat. VSechno je zpravou, kterou vysila do
svého okoli. Komunikace probiha taky prostirednictvim vSech slozek
marketingového mixu.

Marketingova komunikace je rozsahly soubor nastrojt, jejichZ ikolem je prodat
produkty prostrednictvim komunikace s potencidlnimi zakazniky a je klicovym
prodejnim nastrojem pro komplexnéjsi sluzby a produkty (Zikmund, 2010).

V ramci cestovniho ruchu si zakaznik kupuje zejména zazitky, které si predstavuje
kromé jiného i na zakladé ocekavani a slibi. Ve velké mire tyto sliby a ofekavani
pfindsi marketingova komunikace. Tuto skutecnost ovliviiuje marketingova
komunikace v tom, Ze se stava soucasti produktu cestovniho ruchu. Co nejvice
dokreslit, objasnit a zhmotnit produkt zdkaznikovi je nejvétSim ukolem

marketingové komunikace.

Prikrylova a Jahodova jesté 1épe definuji cil marketingové komunikace, jimZ je
presvédcit zakaznika nebo verejnost na zakladé presné vymezeného cile a stanovené
metody prenosu - postupné zmeénit ndzory, postoje a chovani zdkaznika viici firmé a
jeji nabidce (Prikrylova a Jahodova, 2019).

STRANA 29



\SE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

Obdobné ukoly ma marketingova komunikace i ve sportovnim prostredi. Autori
Beech a Chadwick (2007) predkladaji ve své knize pohled Marka Newtona
z organizace Worcestershire Country Cricket Club, ktery 1ikd, Ze mezi primarni cile
jejich marketingové komunikace patii pozvednout povédomi o budoucich akcich,
zaujmout tak velké mnoZstvi lidi, jaké je mozné, a presvédCcit je, aby prisli na zdpas nebo
se stali ¢leny (podporovateli) klubu (Beech a Chadwick, 2007, s. 222).

Naopak Fill (2013) ma ponékud odliSny pohled na vyuZiti marketingové
komunikace. Vyuziti marketingové komunikace vidi ve dvou rovinach, jednak
v rozvijeni hodnoty znacky, jednak spise ve formovani chovani neZ pocitfi. Zijeme
totiz v dobé kratkodobych cild, kdy nejsou prostredky a ani prostor pro dlouhé
budovani pozitivnich postoji ke znacce.

Podle Filla neexistuje univerzalni definice marketingové komunikace. Upozornuje
na zadklad mnoha definic, ktery se opira o presvédceni zakaznika k ndkupu produktu.
Dale pripomina, Ze marketingové komunikace odkazuji k Siroké paleté nastroji. V
zavéru se dobira k tomu, Ze marketingovd komunikace je proces, skrz ktery se
organizace a publikum snaZi vzdjemné zaujmout (Fill, 2013, s. 19).

2.3.1 Planovani marketingové komunikace

Pro planovani komunikac¢nich kampani plati, Ze je nelze planovat bez ohledu
na celkovy marketingovy plan, z néhoz vychazi a je mu podrizen.

Obrazek 2 - Schéma komunikac¢niho planovani

Komunikacni

strategie

Zdroj: Karlicek (2016) upraveno autorkou

V postupu planovani se marketingovi pracovnici vraci k jednotlivym fazim, aby byl
komunikacni plan vnitiné konzistentni (Karlic¢ek, 2016).

Jak dodava Fill (2013), plan by mél popisovat koordinované vyuziti
komunika¢niho mixu vcetné volby nastroje, médii a vytvoreni obsahu. Rovnéz
by nemél chybét popis zplisobu vyhodnoceni kampané a poskytnuti zpétné vazby.

Komunikaéni pldnovani za¢ina analyzou situace na trhu. Tuto analyzu neni dobré
podcenit, protoZe se to miiZe podepsat na chybném urceni cilli a strategie. Situa¢ni
analyza ma prispét k pochopeni klicovych problémii a prilezitosti na trhu. Nebere se
v ivahu jen aktualni stav, ale i trendy. Podstatné je zjisténi, jak cilova skupina vnima
propagovanou znacku a jak vnima konkuren¢ni znacky. Rovnéz je diilezité zjistit, jak
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pristupuje k celé produktové kategorii a jakymi médii ji nejlépe zasahnout. Je potieba
také dikladné prozkoumani konkurence, jaké marketingové sdéleni komunikuj,
které nastroje pouzivaji.

Fill (2013) naléza ctyti hlavni prvky této analyzy. Jako prvni prvek lze uvést
zakaznicky kontext, kam spadaji charakteristiky segmentu, znalost a vnimani znacky,
uzivani médii nebo charakteristika téch, ktefi mizZou ovlivnit rozhodovani o nakupu.
V kontextu obchodnim zaleZi na korporatni a marketingové strategii, realizuje se
také analyza znacky a konkurenti. Dalsi, treti interni kontext je sestaven z finan¢niho
omezeni, identity firmy, jeji kultury a marketingové expertizy. Ve ¢tvrtém externim
kontextu je vyznamné, kdo a proc jsou klicovi stakeholderi a jaké maji komunikacni
potieby. Dilezité je znat také socidlni, politické, technologické a ekonomické
prileZitosti a mantinely.

2.3.2 Komunikac¢ni cile

V okamZiku, kdy se marketéri dostatecné zorientuji na trhu, pristupuji ke stanoveni
komunikac¢nich cili. Aby byla komunika¢ni kampain tucinna, je nutné dobie
nadefinovat jeji cile. Ty funguji jako méritka, podle jejichZ splnéni, nebo nesplnéni je
kampan po ukonceni vyhodnocena (Karlicek, 2016).

Jak pise Prikrylovd (2019), stanoveni cili je jednim z nejzavaZznéjsich
manazerskych rozhodnuti. Musi vychazet ze strategickych marketingovych cilt
a zamérit se na upevnéni dobrého firemniho jména. Mezi dalsi faktory ovliviiujici
stanovent cild patii stadium Zivotniho cyklu produktu a stanoveni cilové skupiny, na
niz je marketingova komunikace zamérena.

Tradic¢ni cile jsou uvadény jako poskytnuti informace, coz znamena informovat
trh o dostupnosti produktu nebo sluzby, zajistit pro cilovou skupinu dostatecné
mnozstvi relevantnich informaci. Vytvoreni a stimulovani poptavky tvori dalsi
komunikac¢ni cil. Diferenciace produktu firmy ptedstavuje koncepci odliSeni
od konkurence.

Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku ma poukazat na vyhodu, kterou pfinasi
vlastnictvi produktu nebo prijimani sluZeb. Stabilizace obratu je v marketingové
komunikaci dtlezitd pro vyrovnani vykyvii mezi nepravidelnosti poptavky.
Marketingova komunikace vytvari a posiluje povédomi o znacce a posiluje
znalost o znacce. Posileni firemni image - image vyraznym zplisobem ovliviiuje
mysleni a jednani zakaznika (Prikrylova, 2019).
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Karlicek (2016) cile definuje nasledovné:

Obrazek 3 - Komunikacni cile

Stimulace

chovani Budovani
smeétujici trhu

k prodeji

Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni
povédomi postoji loajality
0 znacce ke znacce ke znacce

Zvyseni

prodeje

Zdroj: Karlicek (2016) upraveno autorkou

Komunikac¢ni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly konkrétni (specific), méritelné
(measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické (realistic) a

¢asoveé omezené.

V marketingu se dale vyskytuje systém zvany AIDA:
e A -upoutat pozornost,
e I -vzbudit zajem,
e D - prani a touhu mit,
e A -koupit.
Verze podle Eckhardtové (2014) je vSak mit co nabidnout a byt nadSen svym
produktem ¢i sluzbou, vérit ,tomu*, byt vidét, navazat vztah, budovat davéru,
vzbudit zajem, koupit opakované.

Jak jiz bylo fteceno, cile marketingové komunikace by mély vychazet
ze strategickych cilii a mély by tedy smérovat k upevnéni skvélého image podniku.
Jak popisuje Smith (2010), cile se obvykle tykaji toho, jaky vliv by mély mit
komunikac¢ni nastroje na mysleni lidi v cilové skupiné.

Podle Prikrylové (2016) stanoveni cili ovliviiuje stadium zivotniho cyklu
produktu (vyvoj, zavadéni, rist, zralost a upadek), zaméfeni na cilovy segment
a vysledky situac¢ni analyzy.

V cestovnim ruchu, jak uvadi Palatkova (2013), je podstatnych zakladnich pét cili
komunikace destinace s navstévnikem.

Posileni souc¢asného postaveni destinace a osloveni potencidlnich zakaznikd.
Jedna se tedy o posileni a udrzeni trhu.

Uvedeni novych napadii a ideji. Seznamovani zakazniki s témito novymi
a prevratnymi produkty.
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Zména je velmi slozity proces vychazejici z potieby zménit materialné-technickou
zakladnu, zlepSeni image destinace, dosavadni strategie i osloveni stavajici skupiny,
ale jinou formou.

SniZeni rizika v obdobi, ve kterém si zakaznik vybira produkt. Podstatné je
odhadnout spravny ¢as a uzputsobit mu komunika¢ni mix.

Stanoveni cilti marketingové komunikace v zavislosti na stadiu Zivotniho cyklu
produktu.

2.3.3 Komunikac¢ni strategie

Komunikac¢ni strategie by méla byt pokazdé zamérena na zakaznika. Strategie
Castokrat vychdazi ze situacni analyzy. Ta urci, jaké komunikacni potieby ma cilova
skupina, at uz se jedna o zakazniky, distributory nebo jiné stakeholdery. Dalsi krok
je identifikace Ukolu, ktery souvisi s urcenymi cili, ale je méné kvantitativni (Fill,
2013).

V ramci vytvareni komunikacni strategie by mél byt sestaven popis toho, jak
dospét ke stanovenym cilim. V obsahu takové strategie by mélo byt zejména
marketingové sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a nasazeni komunika¢niho mixu
(Karlicek, 2016).

Komunikaéni sdéleni by mélo upoutat pozornost, byt srozumitelné, odpovidajici
prijemci a uspokojit jeho potfeby. Obsah sdéleni je zaloZzen na racionalnich
aspektech, jako je kvalita nebo vykonnost. Castokrat také zabiraji emocialni aspekty,
at’ uz jsou pozitivni (pocit Stésti), nebo negativni (pocit strachu). Moralni aspekty
zase napriklad predstavuji vyzvy v pripadé nouze nebo podpora Zivotniho prostiedi
(Heskova a Starchori, 2009).

Nedélitelnou soucasti komunikacni strategie je vybér relevantnich nastroji
komunikace, pres které je sdéleni prenaseno (Karlicek, 2016).

Komunikacni cestu a prostiedky je nezbytné vybirats ohledem na cilovou skupinu
a na vysledky komunika¢niho vyzkumu. Zpravidla komunikaci tvori kombinace
jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu, které plisobi ve vzajemné synergii
(Heskové a Starchor, 2009).

Neméné vyznamna je volba jednotlivych médii. Médiem nemusi byt jen televize,
radio nebo internet, ale jakykoliv prostredek, ktery predava cilové skupiné sdélenti.
Jak uvadi Karlicek (2016), mizZe to byt obchodni zastupce, veletrh nebo hudebni
festival.
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2.3.4 Casovy plan a rozpocet

Casovy plan musi byt v harmonii s komunikaénimi cili a vedle toho musi zohledriovat
charakter poptavky. Jedna se napriklad o sezénnost anebo planované kampané
konkurentli. Synergicky efekt pak zabezpeCuje navaznost individualnich
komunikac¢nich nastrojii a médii. Dale je potieba zvolit postoj k intenzité kampané.
Ta miiZe byt po celé obdobi stejnd nebo miize kombinovat oba pristupy (Karlicek,
2016).

Naopak Kotler (2007) se zabyva synergii jednotlivych nastroji, k nimZ sméruje
nékolik krokid. Podle Kotlera je potreba analyzovat interni a externi trendy, které
by mohly ovlivnit pribéh jednotlivych aktivit. Navic jesté doporucuje vytvoreni
specialniho tymu pro planovani komunikace.

vvyvrs

napomahaji rtzné techniky. Ctyfi zakladni metody lze rozdélit na: metodu
dostupnosti, metodu procenta z trZeb, metodu konkurenc¢ni parity a metodu cila
a ukolt (Kotler, 2007).

Pelsmacker, Bergh a Geuens (2003) rozvijeji tyto metody o dalsi:

Marginalni analyza: princip této analyzy spociva v investovani do doby, kdy bude
prirtistek investic zabezpecovat vyssi navratnost. Tato analyza kalkuluje s tim, Ze
obrat a vynosy se zvySuji s intenzivnéjSimi komunika¢nimi aktivitami, ale od jisté
doby smétuji k niz§imu zisku anebo ztrate.

Netecnost - tento ponékud malo strategicky pristup spociva v netecnosti k trhu,

konkurentim, zakaznikim.
Libovolna alokace - u malych firem je tento zplisob oblibeny pro jeho

jednoduchost tvorby rozpoctu, bez hlubSich analyz.
e Co si miizeme dovolit - dal$i metoda, ktera je typicka pro mensi firmy.

Rozpocet je tvoren Castkou, kterd zbyde po odecteni nakladii na lidské zdroje, vyrobu
a dalsi financéni operace. Tento zplisob stanoveni rozpoctu nevede k urceni

Vv

optimalniho rozpoctu a miiZe zapticinit ztratu prileZitosti.

Procento z obratu - tato metoda je ur¢ovana procentem z planovaného obratu
v nasledujicim roce. Nezohlednuje vSak doporuceni, Ze by komunikacni rozpocet

nemeél byt zavisly na prodejcich, ale na tvorbé poptavky.

Podle konkurentti, parita - tato metoda je zaloZena na sledovani konkurence

a muze dojit i ke kopirovani investic do komunikace.
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Cil a ukol - metoda cil a kol patii k tém obtiZnym na realizaci. Rozpocet se stanovi
na zakladé urceni cili a zdrojii komunikace. Jeji vyhoda je v tom, Ze se opird o
strategické planovani a investi¢ni analyzy.

2.3.5 Vyhodnoceni a zpétna vazba

Fill (2013) zdiraznuje, Ze marketingovd komunikace nemiize fungovat bez
vyhodnoceni. Existuje mnoho metod, podle kterych se posuzuje, jak jsou jednotlivé
nastroje a média vykonné. Nejdiilezitéjsi je posouzeni, do jaké miry byly stanovené
cile splnény.

Planovani komunika¢ni kampané je uzavieno poskytnutim zpétné vazby, jedna se
o ovéfeni splnéni stanovenych cili. Pro celkové vyhodnoceni marketingové
komunikaéni kampané je pritom duleZité hodnoceni vSech dil¢ich ¢asti, nejen
celkového vysledku kampané. Napriklad jaka byla vykonnost individualnich
nastroju, jestli byly vynalozené dostatecné prostiedky nebo jestli byla zvolena
strategie vhodna. Tato zpétna vazba je dilezitd pro situacni analyzu, ktera tak
predchazi pristi kampan (Fill, 2013).

2.4 Marketingovy komunika¢ni mix

Podle Jakubikové neni pro firmu stanoveny striktni pocet marketingovych nastrojt,
které by méla firma vyuzit pro dosazeni uspéchu. Diilezité je vyuzit slozKky tak, aby
marketingova strategie firmy byla co nejefektivnéjsi (Jakubikova, 2013).

Komunika¢ni mix je subsystém mixu marketingového. Predstavuje soubor
komunikac¢nich nastrojti, které se snazi marketingovy manaZzer vyuzit tak, aby byly
splnény cile jak marketingové, tak i firemni (Ptikrylova a Jahodova, 2013).

Janouch navic jesté tvrdi, Ze marketingova komunikace piedstavuje klicovou ¢ast
v marketingovém mixu. Diky nastrojiim marketingové komunikace firmy komunikuji
s cillovym trhem, ktery nepredstavuje jen koncové zakazniky. Probiha vSemi ¢lanky
hodnotového retézce (Janouch, 2014).

Dilezité je pomoci komunika¢niho mixu posilit stavajici postaveni firmy nejen
v cestovnim ruchu a komunikovat se zdkazniky - porozumét lépe jejich pranim

a potfebam.

Soucastmi komunika¢ni mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Podle
Vysekalové je osobni prodej jista forma osobni nabidky, ktera efektivné vyuziva
verbalni i neverbalni mezilidské komunikace (Vysekalova, 2012).
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Prikrylova a Jahodova (2019) definuji osobni prodej jako prezentaci vyrobki nebo
sluZeb pri oboustranné komunikaci. Cilem je nejen produkt prodat, ale taky vytvaret
pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu.

Podle autorl Pelsmackera, Geuense a Bergha je osobni forma charakterizovana
jako komunikace ,tvari v tvar“ (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Nepochybnou vyhodou osobniho prodeje je moZnost pohotové reakce na chovani
zakaznika cestovniho ruchu pri komunikaci s nim a okamZita aprava nabidky tak,
aby zakaznik tuto nabidku vidél co nejvice atraktivni a pripadné sam nastinil své
dalSi prani - okamzita zpétna vazba.

Bohuzel, osobni prodej ma mensi pole plsobnosti nez ostatni komunikacni
nastroje. Pfi Spatné kontrole prodejcii existuje moZnost a nebezpedi, Ze prodavajici
poskytne chybné informace zakaznikovi, které mohou porusit dobré jméno firmy.

Neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podporu prodeje, piimy
marketing, public relations a sponzoring.

2.4.1 Reklama

Reklama by méla upoutat pozornost potencialniho zakaznika a presvédcit ho o koupi
produktu.

Dle Vysekalové (2012) reklama umoziiuje prezentovat produkt v poutavé formeé s
vyuzitim vSech prvki ptisobicich na smysly ¢lovéka.

Jinak popisuje reklamu Prikrylova (2019), jedna se o sluZzbu jako o placenou
neosobni komunikaci, ktera probihd pres riznd média a je zadavana
podnikatelskymi subjekty ¢i neziskovymi organizacemi a jinymi osobami ptisobicimi

v reklamnim svété.

Horakova (2017) ji popisuje podobné - jako placenou formu neptimého
predstaveni propagace zboZi, sluZeb ¢i mySlenek, zprostfedkovanou zpravidla
reklamni agenturou.

Reklamu jako vlajkovou lod’ marketingové komunikace popisuje Karlicek (2016),
byt uznava, Ze v poslednich letech jeji vaha v komunika¢nim mixu klesa. Podle ného
je reklama disciplinou, ktera informuje a presvédcuje cilovou skupinu a pripomina ji
marketingové sdéleni. Hlavni funkci reklamy je navazani vztahu se zakaznikem.

Janouch (2014) navic dodava, Ze se jednd o nastroj pro presvédcovani
a informovani lidi a ma predevsim slouzit k vyvolani zdjmu o produkt.

Podle Zahradnikové (2017) plni reklama funkce informativni, presvédcovaci
a pripominajici, ¢imzZ potvrzuje definici Janoucha.
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Reklama v cestovnim ruchu ma evokovat pocity uspokojeni, jistoty, pohodli,
jedinecnosti a neopakovatelnosti zazitku. Je zamérena na Kklienta, jeho potreby
a touhy, soucasné je Setrna vici prirodé. Pomoci reklamy je mozné lidi povzbudit
k navstéveé sportovnich akci nebo navstiveni zajimavych mist v dané lokalité.

Reklama ma nékolik forem, mezi né podle Moudrého (2018) patii: tiSténa,
venkovni, zvukova, obrazova, audiovizudlni, reklama v mistech prodeje,
elektronicka.

V cestovnim ruchu je velmi oblibena reklama tisténa pro jeji nizkonakladovost, na
rozdil od reklam audiovizualnich, jako je napriklad reklama v televizi. Ma ovSem
jeden velky nedostatek, a to je cileni pouze na jeden smysl - zrak. Pfesto je hojné
vyuZzivana v cestovnich agenturach. Ma rtzné formy, jako je inzerce v ¢asopisech,
kalendare, letaky, prospekty, katalogy.

Reklamni aktivity v cestovnim ruchu by mély byt napldnovany s ohledem na cile
marketingové komunikace.

Reklama ma vsak i nékolik problémi, mezi né lze radit i fakt, Ze lidé jsou ji zahlceni
a mnohdy na ni reaguji podrazdéné nebo ji nevénuji tolik pozornosti. Méreni ti¢inku
reklamy je také slozitéjsi, a to zejména v kratkodobém horizontu. Navic cela rada
dalSich faktordi, jako je atraktivita a dostupnost produktu, pisobi ve stejném
okamziku, tim se tézko urcuje, jaky vliv méla praveé tato placena prezentace (Karlicek,
2016).

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje efektivné dopliiuje reklamu, pricemz vydaje na podporu prodeje
Castokrat presahuji vydaje reklamni. Podle Karlicka je podpora prodeje soubor
pobidek, které stimuluji okamZity ndkup (Karlicek, 2016, s. 95). Jind definice
dle Tellise oznacuje podporu jako jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce,
snaziciho se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro spotrebitele, pricemz vyZaduje jejich
spoluticast formou okamZité koupé Ci jiné Cinnosti (Tellise, 2000, s. 285).

Vysekalova (2012) popisuje podporu prodeje jako Sirokou paletu nastroji, které
ziskavaji pozornost spotiebitelli a poskytuji jim informaci o daném produktu.
Prostredky prodeje se zaméruji na koncového zakaznika, ale taky na samotny
obchod. Vhodné umistény nastroj podpory prodeje muze firmu posunout pred
konkurenci.

Podobné i Svétlik (2018) podporu prodeje definuje jako formu komunikace, ktera
ma za ukol stimulovat prodej produktii kone¢nym spotiebitelim prostiednictvim
dodatecnych podnétli, které dodavaji nabizenému produktu piidanou hodnotu.
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Podpora prodeje je nastroj, jenz ma za cil zvySovani prodejii, proto je nejvhodnéjsi

vyuzit takovy program, ktery oslovi nové zakazniky.

Podpora prodeje plisobi na zakazniky okamZzit€, jeji plisobeni je zesileno casovym
omezenim vyhodné nabidky a zakaznici jsou tudiZ nuceni reagovat skoro ihned.
Zpravidla ma jen kratkodoby charakter, kdy se po ukonceni akce odbyt vrati
na plivodni uroven (Jakubikova, 2013).

Mezi nejznaméjsi techniky podpory prodeje patii tzv. instore marketing
(podpora na misté prodeje), ktery plisobi na zakaznika v okamziku, kdy se aktivné
rozhoduje o ndkupu produktu. Dale vystavovani a predvadéni produktu
(merchandising cili prezentace zbozi takovym zptlisobem, ktery ma za cil podnécovat
vizualni, ¢ichové a sluchové vnimani). Dale lze zminit rizné darkové a drobné
upominkové predméty, vzorky (maji za cil dosahnout budouciho prodeje),
kupoény (slevy pii dalsim nakupu) apod. (Prikrylova, 2019).

Pro cestovni ruch jsou k prezentaci vhodné napiiklad veletrhy. Veletrhii v oblasti
cestovniho ruchu existuje velké mnoZstvi a jsou rozdilné svym tematickym
zamérenim, i zaméfenim na cilové skupiny. Strediska mohou vyuzit rtizné nabidky
slevovych kupo6nt v Casopisech ¢i inzeratech, ale i riznych soutézi, napt. losovani
zajezdi (Svétlik, 2018).

Obvyklym takovym piikladem je zajezd pro ¢tenare v ¢asopisech. Clanky velebici
pobyt v urcité destinaci jsou doplnény inzeratem s nabidkou do oné destinace, ktery
zprostiredkovava sama redakce. Tento zpisob podpory prodeje a propagace je velmi

ucinny (Parmova, 2013).

Podpora prodeje muize byt velmi uzitecnd pro zaujeti cilovych skupin a pro
presvédCeni k nakupu daného produktu. Vysledky podpory jsou snadnéji méritelné
na rozdil od reklamy. Podpora prodeje je zamérena na bezprostredni zménu

v chovani, kterd muzZe nastat okamzité.

2.4.3 Public relations

Public relations je slozkou marketingového mixu zaméfenou na verejnost, jejiz
vyznam neustale vzrista. Verejnosti jsou timto mysleny vSechny subjekty, které maji
k firmé a jejim aktivitam néjaky vztah. Nejedna se jen o zakazniky, ale taky manazZery
firem, zaméstnance, akcionare, novinare, politiky, pracovniky statni spravy ¢i lidi,
kterych se Cinnost firmy néjak dotyka (Janouch, 2014).

Svétlik (2018) piSe, Ze hlavnim tkolem PR je vytvareni priznivé image o firmé,
jakou by tato firma méla mit na verejnosti. Dale se zmifuje, Ze se jednd o formu

STRANA 38



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

marketingové komunikace, kterd pomdhd organizaci vytvdret jeji dobry obraz v olich
verejnosti nebo jej udrzet (Svétlik, 2018, s. 227).

Public relations je dle Foreta (2011) daleko efektivnéjsi nez bézna reklama,
protoze miize ovlivnit jednotlivce, kteii se zdmérné vyhybaji reklamé. DuleZitou
pirednosti public relations je jeji diivéryhodnost a vynaloZeni nizkych nakladt oproti
nakladim reklamnim.

Priklady aktivit, které souvisi s public relations jsou:

¢ Publicita produktu - jedna se o snahu managementu v destinaci, kterd ma dostat
produkty v destinaci do podvédomi lidi.

e Vztahy s tiskem - dileZitou roli v public relations hraji média. Je proto dobré
poskytovat informace o produktech a spole¢nosti pomoci kvalitné zpracovanych
tiskovych zprav.

e Lobovani - jednani se zastupci statnich uiednikii ohledné podpory nebo
legislativniho opatteni.

Verejné projevy a vystoupeni:

e Socialni sité - internetové stranky, diskusni féra a blogy.

o Public affairs - verejné zalezitosti. Firma se snazi pozitivné plisobit na svou
vnitini a vnéjsi verejnost s cilem vytvareni dobrych vztahti s vefejnosti. Mnohdy
jde o spolupraci s neziskovymi organizacemi (Juraskova, Hornidk a kol. 2012).

Palatkova (2012) jeSté dodava, Ze public relations upeviiuje vztah s destinaci, ovSem
public relations se snaZ potla¢it negativni publicitu. Casto diky negativnim
fenoménim, jako je kriminalita, atentaty apod. dochazi ke snizeni poptavky
po destinaci a public relations vyrovnava rozdil mezi skute¢nym vnimanim destinace
a tim, jak by méla byt destinace vnimana.

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej ma lepsi presvédcovaci schopnosti nez reklama, dokaze zakaznika
lépe presvédcit o kladech produktu a jeho chovani vic ovlivnit.

Foret (2011) tvrdi, Ze pti osobnim jednani se zadkaznikem nejde jen o prodej
produktu nebo sluzeb, ale i o informovani zakaznik o danych produktech nebo
sluzbé, jejich prednostech a eventualitach pouziti. Zakladnim bodem je zjisténi
preferenci zakaznika, aby mohl prodejce ptizplsobit jednani a nabizené produkty.

vvvvv

pravé primy kontakt se zdkaznikem, diky kterému prodejni personal okamzité ziska
zpétnou vazbu, se kterou mize bezprostiedné pracovat a své jedndni tomu
prizplsobit. DalSim pozitivem je budovani dlouhodobych vztahii mezi prodejcem
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a zadkaznikem. Tyto dlouhodobé vztahy s sebou nesou moznost opakovaného prodeje
a pozitivni recenze od zakaznika ve svém okoli. Existence averze k osobnimu prodeji
je naopak nevyhodou tohoto zplisobu prodeje. Jisté mnozstvi zakaznikG vnima
osloveni s jakoukoliv nabidkou negativné a prodejce okamzité zastavi a odmitnou.
Dal$im limitujicim faktorem je ¢as. Pro vytvoreni kladnych vztahli mezi prodejnim
personalem a zdkaznikem je zapotiebi relativné delSi doba.

Osobni prodej ma v cestovnim ruchu vyznamné misto, jelikoZ zastupci cestovnich
kancelari mohou prodavat pomoci telefonnich nabidek, osobnich navstév nebo treba
prezentaci. Turismus je stale odvétvim, ve kterém je lidsky faktor nenahraditelny, at
uz z pohledu pracovniki ve sluzbach nebo uspokojeni zakaznikovych potieb.

2.4.5 Direct marketing

Direct marketing (pfimy prodej) byl vyvinut jako moZna dalsi alternativa osobniho
prodeje. Direct marketing prezentuje metodu marketingové komunikace, ktera
oslovuje konkrétni (peclivé vybrané) zakazniky se zna¢nou adaptaci sdéleni. Cilem
je vyvolani bezprostredni odezvy a vybudovani dlouhodobych zakaznickych vztahi
(Karlicek, 2016).

Podle Svétlika bychom méli direct marketing chapat jako urcitou filozofii, kterd je
zaloZena na vybudovdni trvalé a pevné vazby mezi firmou a zdkazniky - stdvajicimi
a potencidlnimi (Svétlik, 2018, s. 238).

Karlicek (2016) i Machkova (2015) se shoduji, Ze na rozdil od reklamy se direct
marketing zaméruje na mensi segmenty ¢i na jednotlivce. Pro kvalitni fungovani
primého marketingu je zapotrebi mit vyborné vypracovanou databazi, v niZ jsou
zpracované informace o nynéjSich, ale i potencialnich zakaznicich. K hlavnim
nastrojim direct marketingu patii osobni a zasilkovy prodej, telemarketing,
teleshopping, katalogovy marketing, rozesilani nabidek poStou nebo mailem, online
marketing, webové seminare a konference, e-learning.

Pro direct marketing jsou dle Foreta (2018) podstatné dvé skutecnosti, jez piinasi
jeho efektivitu. Jedna se o co nejpresnéjsi zaméreni na urcity a predem vymezeny
segment trhu a interaktivni nastroj marketingové komunikace, ktery eviduje reakce
zdkaznikli. Na rozdil od jinych autorii Foret do primého marketingu zatazuje
databazovy marketing, ponévadz Uplna databaze s informacemi o zakaznikovi je
zakladem dobrého direct marketingu.
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2.5 Nové nastroje marketingové komunikace
Ménici se doba piinadsi nové zakazniky, a tudiZ dochazi ke zméné jejich chovani.
Vzhledem k soucasnym globalnim trendim vyzaduji nové moderni podminky
pro podnikani zavedeni inovativnich pristupli v oblasti komunikace firem s jejich
cilovymi segmenty trhu.

Obvyklé nastroje masové a primé komunikace ztraci pii zméndch chovani
spotiebitelli na pisobnosti a efektivité. Vzhledem k tomu, Ze vétSina komunikacnich
nastroju je ve fazi zralosti, jsou firmy vedeny k vydavani vétsSich prostiedkii na
hledani jinych, novych modelt komunikace, jak zdlraznuji Matovic, KneZevic a
Brankov (2015).

Navic MatuSikova, Vanék a Vastikova (2011) uvadéji, Ze spotrebitel je vybiravéjsi
a je imunni vici nejriiznéjSim marketingovym nastrojim. Z toho divodu by méla byt
marketingova komunikace stale vice selektivni.

Soukalova (2015) ale upozortiuje, Ze nové trendy v marketingu nelze davat
vyhradné do spojitosti s rozmachem informacnich technologii a novych médii.
Vyzdvihuje obzvlasté, Ze diky vhodné kombinaci marketingovych nastrojd, jak
klasickych, tak i modernich, které kreativni marketér zvoli, tak miiZze vyuzivat jejich
synergicky efekt.

2.5.1 Digital marketing

Digitalni marketing je ¢ast marketingu, jeZ je realizovana prostrednictvim internetu.
Internet ma podle Kvitkové (2017) spoustu vyhod, jako je dobra métitelnost, aktivni
uzivatel nebo rychla reakce. Na druhou stranu ma internet i nevyhody, mezi které lze
zafadit nemoZnost zasahnout urcité skupiny lidi nebo profesni skupiny, jako jsou
napfiiklad lékafti a ucitelé.

Jak ale piSe Janouch (2014), vyuzivani internetu prinasi jista rizika. K zakladnim
rizikiim patii moZnost prohlubovani rozdili mezi bohatymi a chudymi zemémi.
V bohatsich zemich je daleko snazsi pristup k internetu, k informac¢nim technologiim,
nez je tomu v zemich chudS$ich. Internet, kromé precteni zprav ¢i nakoupeni
produktd, poskytuje i vzdélani. Predpoklada se, Ze problémy v budoucnosti nastanou
pravé v oblasti socialni.

Chaffey a kol. (2009) popisuji internet jako flexibilni, levnou a rychlou komunikaci.

Podle Foreta (2011) digitalni marketing znamena pro firmu obrovskou prilezitost,
jak prezentovat a propagovat své produkty, komunikovat se stalymi i potencialnimi
zakazniky rychleji, efektivnéji a levnéji.
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Rozmach internetu zasahl v posledni dobé veSkera odvétvi trhu vCetné oblasti
cestovniho ruchu. Vliv internetu je v soucasné dobé zretelny ve vSech castech
marketingového mixu subjekti cestovniho ruchu. Destinace nevyuZivaji online
prostiedi jenom jako propagacni médium, ale internet je i dileZitym informac¢nim
zdrojem a slozkou distribucnich cest.

Webové stranky

Webové stranky patii mezi hlavni nastroje komunikace, jak piSe Karlicek (2016).
Jedna se o nejvyznamnéjsi komunikac¢ni kanal v online prostiedi, kterym se firmy
predstavuji verejnosti. Prezentuji zde témér vSechny své informace, jako je jejich
¢innost, produkty, cil, jejich tym, kontakty apod.

Vice dodava Janouch (2014) - zanedbané, zastaralé nebo viibec Zzddné webové
stranky znaci ignorovani zakaznikd. VétSina lidi hledd informace o dané firmé
na internetu, a proto musi byt web zpracovany kvalitné. Informace na webu by mély

byt piehledné a zdkazniky by mély nécim oslovit. Podstatna je struktura webu, obsah
a aktualnost informaci, graficky design.

Internet vyuziva vétSina firem i jako zdroj informaci a kontaktli, napt. pri
vyhledavani, a povazuje sviij web za zasadni pro sviij obchod (Kral, 2012).

Nejlepsi marketingovou zbrani v cestovnim ruchu jsou pravé atraktivni webové
stranky. Pokud takovy web zaujme, lidé si po zavieni stranek za¢nou balit kufry
na cestu.

Podle Paulovcakové (2015) maji webové stranky vyznamné postaveni také
vonline marketingu, maji zde ale spiSe informacni charakter nebo charakter
e-shopu. Na socialnich sitich, napt. na Facebooku, v diskuznich férech probiha sdileni
fotografii, videi, zkuSenosti a zazitki mezi jejich uzivateli, coz je pro rozvoj
cestovniho ruchu dost dulezité.

Atraktivni webova stranka je pokladana za nejefektivnéjsi metodu online
komunikace v oblasti cestovniho ruchu. Webové prezentace destinace by podle
Kotlera (2017) mély propagovat vSechny atributy cilového mista, tzn. kompletni
primarni a sekundarni nabidku. Vedle zakladnich informaci o lokalité by mély
stranky obsahovat i sekci s navrhy, co zazit a navstivit, nejlépe programové sestavené
do uceleného prehledu podle zajmi cilovych skupin. Novym trendem je vytvaret
hodnotovy obsah, ktery souc¢asné navstévniky zaujme a pobavi.

Bannerova reklama

Bannerova reklama je druh reklamy pouZivané na internetu. Jedna se o grafickou
reklamu, kterd mize mit nékolik podob, velikosti a formati. V soucasné dobé
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ziskavaji na oblibenosti i tzv. rich media. Jedna se o kombinaci relativné sloZitych
prvkl jako video, zvuk, dokazi se razné rozbalovat, zvétSovat apod. Klasicky
jednoduchy staticky banner vSak mnohdy postacuje ke splnéni cile. Jak jeSté ve svém
clanku dodava Petrtyl, ma bannerova reklama cil informacni, vzdélavaci
a pripominajici. Bannery jsou nezastupitelné dilezité p¥i budovani znacky, ale pouze
pokud zobrazuji informace relevantni pro cilovou skupinu (Petrtyl, 2017).

Hlavenka (2001) vyzdvihuje vyhody bannerové reklamy, mezi které patii presné
méreni poctu kliknuti na reklamu, frekvence zobrazeni reklamy a moZnost zobrazeni

reklamnich bannera v redlném c¢ase.

Oproti tomu Foret (2011) popisuje negativa reklamy, a to agresivitu, ktera je
pouzita pro prezentaci reklamy. Bez ocekavani se tak uZivateli na obrazovce zobrazi
banner, ktery prekryje ¢ast obsahu webové stranky, a to pak vede k negativnimu
vnimani reklamy potencidlnimi zakazniky.

Pii podnikani v cestovnim ruchu miize bannerova reklama znamenat vyrazny
zlom pii budovani znacky a povédomi o podniku a byva také soucasti jejich
marketingové strategie. Proto turistické organizace a firmy ptsobici v cestovnim
ruchu investuji nemalé ¢astky do bannert. Bannerova reklama dokaZe efektivné

7N

a rychle zvysit pocet navstév na webovych strankach cestovnich kancelari, agentur.
Online socialni média

Prezentuji uskupeni registrovanych uZivateli na internetu, slouZzi ke sdileni,
vytvareni a vyménovani informaci ve skupiné lidi v rdmci dané socialni sité. Socialni
média maji své misto i v cestovnim ruchu, diky nim se zménilo chovani turistt
pri planovani vylett, pii dokumentaci z cesty po navratu. Nemalo turistli nema zajem

byt pouhym pasivnim spotrebitelem, ale chce misto toho autentickou
a personalizovanou cestu (Kolb, 2017).

Gucik (2018) vyzdvihuje smysl komunikace na socidlnich sitich, jelikoz
v cestovnim ruchu prezentuji jeden ze zakladnich nastroji pti vybéru vhodného
mista pro dovolenou nebo pfi zjiStovani podrobnych informaci o destinaci vcéetné
rad a tipi, co v misté navstivit.

Kingsnorth (2017) zatazuje pod socialni média podkategorii médii sdilejicich
vizualni obsah. Cela rada platforem se zaméftila na tuto ¢innost. Doménou pro sdileni
videi je YouTube. Pinterest, Flickr a Instagram pak vladnou ve sdileni fotek.

Podle Tutena a Salomona (2017) marketing na socidlnich sitich je marketing
s vyuZzitim socidlnich technologii, softwaru pro poskytovani a vyménu nabidek, které
maji oboustrannou hodnotu zucastnénych stran. Mezi svétové nejpouzivanéjsi
socialni sité patii Facebook, Instagram, Youtube a jiné (Novotny, 2019).
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Jak Bilek (2016) dodava, destinace mohou vyuZivat predevsim rostouci popularitu
socialni sité Instagram a sdilet atraktivni fotky z cilového mista, nebot podle serveru
Social Media Today hleda novou destinaci na Instagramu 48 % uzivatelii.

Podle Scotta (2015) socialni média zahrnuji zptisoby, jak mezi sebou mtizou lidé
vyjadiovat své nazory online. Sila socidlnich médii a obzvlast socialnich siti
v posledni dobé dramaticky roste, a proto je diilezité, aby se marketéri zamérovali
i na takovy zpisob marketingu. Jak potvrzuje i Barker a kol. (2017), marketing
na socialnich médiich je zivotné dtilezita obchodni sila, jezZ nabizi dal$i nové moznosti
a vyhody.

K tomu se priklani i Karlicek (2016) a pridava, Ze kazda firma by méla vyuzivat
socialn{ sité pro vétsi viditelnost a propagaci. Verejnost tak mtiZe informovat o svych
produktech, riiznych akcich a eventech.

V cestovnim ruchu je nemalé mnoZstvi socidlnich siti slouZicich k vyhledavani
informaci, prikladem mize byt tripadvisor.com. Zde je registrovanymi uzivateli
tvoren online turisticky privodce. Na strance, kde je ndhodné zvolena napriklad
lokalita Hrubé Skaly, se k zobrazeni objevuje velké mnozstvi fotografii a rliznych tipt
a hodnoceni razenych do kategorii: ,trasy v okoli“, ,restaurace”, ,doprava“, ,mimo
vySlapanou stezku®, ,sporta outdoora ,oblibené“. Na strance je také isek hodnoceni
hotel(, diskusni forum a stejné tak Ize prohlizet profilové stranky ¢lent, na nichz lze
komentovat jejich fotografie ¢i sledovat zaplnéni jejich cestovatelské mapy.

Newslettery

Newsletter je elektronicky zpravodaj a jako forma e-mailové komunikace je
pravidelné zasilan prostfednictvim e-mailu prihlaSenym odbérateltim (Foret, 2011).
Informovat odbératele napft. o riznych akcich a udalostech nebo novinkach dané
firmy je tikolem newsletteru. Uspéch newsletteru je dan ptedevsim obsahem sdéleni,
jeho grafickou ipravou a dobou, kdy je zprava ptijemci odesilana (Zoubkova, 2019).

Jestlize je strategie v ramci newsletterti spravné postavena, dochazi k win-win
situaci. Zakaznik se lehce a rychle dozvi o akéni nabidce, diky které uSetii. Pravé
to vede ke zvySeni poptavky, a zvysi se tak i objem trzeb firem. Je vSak dilezité
si uvédomit, Ze newsletter je fakticky produkt, ktery by mél mit v sobé zahrnuty
tzv. 4P marketingového mixu - cena, vyrobek, propagace a distribuce.

Diky pravidelnym zasilanim newsletterii 1ze podavat aktudlni informace pro
danou destinaci ¢i upozornit na rtizné akce v destinaci, udrzovat tak komunikaci
s minulymi i sou¢asnymi zakazniky, je zde i moznost ziskani novych zakaznikd.
Drobnou, nikoliv neresitelnou nevyhodou, je nutnost védomého souhlasu zakaznika
se zasilanim newsletteru.
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2.5.2 Nové trendy marketingové komunikace

Viralni marketing

Jadrem viralniho marketingu (virovy marketing) je sestaveni takové zpravy, audia ¢i
videa, ktera bude svym charakterem motivovat prijemce, aby se sami stali Siriteli.
Toto sdéleni byva Casto vtipné, parodujici, nékdy aZ pobutujici. Janouch popisuje
definici pro viralni marketing jako marketingovy jev, ktery umozZnuje (usnadriuje,
pomdhd) preddvat marketingové sdéleni a povzbuzuje k této cinnosti lidi (Janouch,

2014, s. 185).

Prikrylovd a Jahodova (2019) popisuji virdlni marketing jako jisty nastroj
komunikace, kdy je zprava s reklamnim obsahem Sifena adresatem samovolné a jeho
vlastnimi prostredky, protoZe se mu zda dostatecné zajimava. Nazev byl zformovan
podle toho, Ze zprava je Sifena bez dohledu ptivodce a lze ji tedy prirovnat k virové
epidemii. Virovy marketing je marketingovy fenomén, ktery povzbuzuje lidi, aby
postoupili marketingové sdéleni. Je zavisly na mire kontaktu mezi lidmi. Jestlize
prijemci rozesilaji sdéleni mezi velkou skupinu svych pratel, dochazi k lavinovému
Sifeni tohoto sdéleni. Pokud vsak zprava neni Sifena dale podle oc¢ekavani, zprava

pouze vySumi (Marketingterms.com, 2012).

Frey (2011) definuje virovy marketing jako predmét, kterym lze primét zakazniky,
aby si vzajemné sdélovali informace o produktech, webovych strankach firmy. V
praxi se jedna o preposilani e-mailii nebo odkazli na webové stranky. Viralni
marketing se déli na dvé formy, a to aktivni a pasivni. Pro aktivni formu plati, Ze se
snazi ovlivnit zdkaznikovo chovani, a dosahnout tak zvySeni prodeje a povédomi o
znacce. Pro pasivni formu pak plati, Ze se nesnaZzi ovlivnit chovani zakaznika, snaZzi
se o pozitivni odezvu prostiednictvim nabidky produktu nebo sluzby.

Pozitivem pri vyuziti tohoto druhu marketingu jsou nizké naklady a rychlé Sireni
informaci. K nevyhodam lze hlavné zaradit to, Ze marketér nema kontrolu nad
$ifenim virové zpravy (Vastikova, 2014).

Uspéch virového marketingu souvisi s tim, Ze sdéleni je ziskané (osobné nebo
e-mailem) od znamé osoby a je proto poutavéjsi (Blazkova, 2005).

vV,

Pro oblast cestovniho ruchu je vyhodné Sifeni riznych videi, fotek, vtipnych
a Sokujicich material po internetu, to lze i bez nutnosti placeni reklamy. To vSak
neznamend, ze virdlni kampan je levna. Vyzaduje nutnost originalnich napadd,
kreativniho zpracovani a podporu Sifeni. Odezvy na pripravena videa mohou byt
rozdilné a ne kazda viralni kampan slavi dspéch. Viralni kampané jsou podle

v

Kvitkové (2017) vétSinou zamérené na Sifeni povédomi, ne na samotny prode;j.
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V soucasnosti je jednou z nejucinnéjSich marketingovych platforem Facebook.
Vynikajicich vysledkli se da dosdhnout kombinaci vice komunikac¢nich nastroji
a technik, vytvorenim vlastni uzivatelské skupiny, vstupem do jiz existujicich skupin.
Dale sem patii sdileni a vytvareni recenzi destinaci, hodnoceni uzivatelli (zdkaznik),
tipy na vylety, zazitky z akci, fotografie a kratka videa. Dilezité je pravidelné
piidavani obsahu, ziskavani novych odbératelli a motivace k $ireni obsahu (sdileni)
kuprikladu formou soutézi, prace s potencidlnimi zakazniky pomoci komentari u
piispévku.

Guerilla marketing

O guerillové komunikaci se Castokrat mluvi jako o efektivni metodé, jak porazit
konkurenci. Samotny termin ,guerilla“ prameni totiz ze Spanélstiny a v prekladu
znamena drobnd ¢i zaskodnicka valka. Mize se tedy jednat o neocekavané udery
na mistech, kde to konkurence neceka, piicemz se aktér po uderu stahuje opét
do svych ptivodnich pozic (Prikrylova a Jahodova, 2019).

Guerilla marketing podle Heskové a Starchoné (2009) patii mezi nekonvenéni
formy marketingu se snahou ziskat nové zakazniky s minimem prostiedkt. Umysl je
spatfovan v tom, Ze zakaznik je upoutdn a neuvédomuje si pritom, Ze se jedna
o reklamu. Levinson (2009) piSe, Ze technika guerilla marketingu se zaklada na trech
krocich. Uderit neoCekavané, zamérit se na piresné vybrané cile a ihned se stdhnout
Zpét.

Frey (2015) a Prikrylovd, Jahodova (2019) se shoduji, Ze je vhodné guerillovou
komunikaci doplnit viralnim marketingem, jelikoZ spolu Uzce souviseji. MlzZe jit
napriklad o preposilani snimk z guerillové akce mezi jednotlivymi spotrebiteli.
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Product placement

Jedna se o imyslné a placené umistovani zna¢kového produktu do audiovizualniho
dila, jehoZ cilem je produkt propagovat. Je to forma skryté reklamy, ktera primo
plisobi na divaky, tudiz ji nemohou nevnimat. Kvalitni product placement umisti
produkt do pozitivniho kontextu a snazi se tak ukazat, Ze je soucasti bézného
zivota filmové postavy (Frey, 2015).

7

Na rozdil od Freye Prikrylova a Jahodova (2019) pisi, Ze se jedna o urcitou metodu
umisténi reklamy na sluzbu, vyrobek ¢i destinaci srovnatelnou s komerc¢nim
sdélenim, nikoli vSak o skrytou reklamu. Na rozdil od klasické reklamy neni zakaznik
touto metodou unaven a je ochoten ji pfijmout.

Product placement plisobi na pamét’ a miize tak ovlivnit spotiebitelské nakupni
chovani. Prednosti je, Ze vyzaduje niZ$i naklady nez klasicka reklama (Heskova
a Starchoni, 2009).

Product placement v destinaci cestovniho ruchu je spojovan s vyrazem location
placement. Znamena to umistovani destinace do filmu, serialu, riznych poradu.
systematické prace ve vSech stadiich tvorby filmového dila, a to i po skonceni
nataceni filmu. Podnétem pro tzv. filmové turisty je navstéva mist, ktera je zaujala jiz
ve filmu a u kterych chtéli srovnat filmovou realitu s tou skute¢nou.

Heskova a Starchoii (2009) rozli$uji product placement na tichy (produkty
¢i sluzby nesehravaji vétsi ulohu, jsou pouze na okraji déje) a aktivni (znacky jsou
v centru pozornosti divaka, prezentace produktu ¢i sluzby v akci, napt. prezentace
auta dané znacky rizeného hlavnim hrdinou).

Server Mediaguru.cz (2012) vyuziva déleni takto:
o AKtivni - produkt ¢i sluzba jsou vyuzivany primo, pracuje se s nimi a ve scénari je
zakotven pribéh tykajici se produktu nebo sluzby.
e Pasivni - produkt ¢i sluzba jsou pouzivany nendsilnou formou tak jako v béZném
Zivoté.
Kotler a Keller (2012) zdiraziuji, Ze product placement neni odolny vici kritice
zakonodarcii kvili jeho nenapadnému charakteru. Zavedli proto nezbytnost
uverejnéni jednotlivych ztc¢astnénych inzerentt.

Event marketing

Event marketing je povaZovan za velmi mlady nastroj komunikace. Vychazi
ze situace, Ze si Clovék 1épe pamatuje to, co sam proZije. V obdobi, kdy se uroven

produktli a sluZeb sjednocuje, nastupuje nova propagacni strategie puisobici
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na zakazniky prostrednictvim vyvolanych emoci. Event marketing je sdéleni
k zakaznikovi prostrednictvim emocniho zazitku, ktery ma v ucastnikovi v pripadé
vhodné vybraného zacileni vyvolat trvale pozitivni zménu vnimani produktu, znacky
nebo podniku.

Podle Ptikrylové (2019) maji zazitky za tkol vyvolat psychické a emocionalni
podnéty, které podpori image firmy, s cilem udrzet dlouhodobé dobré vztahy mezi
firmou a jejimi cilovymi skupinami.

Existuje cela rada definic a nazoru. Definice Juraskové a Hornidka popisuje, Ze event
marketing je marketingové-komunikacni ndstroj, ktery slouzi k vytvdreni zdZitkii
pomoci organizovdni riiznych forem uddlosti, stretnuti, resp. akci (JuraSkova a Hornak,
2012, s.68-69).

Vastikova (2014) jej definuje podobné, a to jako marketing, jehoZ snahou je dostat
lidské emoce na svou stranu. Soustiedi se na pripravovani riznych spolecenskych
nebo sportovnich akci. Byva fazen mezi prvky public relations. Sindler (2003)
naopak tvrdi, Ze marketing udalosti (event marketing) je prostredek, ktery pouziva
ostatni komunikac¢ni nastroje spole¢nosti k nasledujicimu vytvoreni zazitka. Vyuziva
k tomu reklamu, podporu prodeje, direct marketing, public relations, sponzoring,
veletrhy, komunikaci se zaméstnanci.

Frey (2015) piSe, Ze event marketing neni tak iplné novym pojmem. VyuZziva se jiz
néjakou dobu, ale trvale prochazi dynamickych rozvojem s prichazejicimi sméry

moderni marketingové komunikace.

Event marketing si velmi brzy naSel misto v marketingové komunikaci firem a je
zcela jedno, jestli jde o mezinarodni spolecnost nebo o stfedné velkou firmu s ¢eskym
kapitadlem. Neni se ¢emu divit, protoZe na zazitky orientovana komunikace logicky

zaujmout musela.

Event marketing v oblasti cestovniho ruchu je vyuzivan predevsim spole¢nostmi,
které se zabyvaji zazitkovou turistikou, hudebnimi slavnostmi, hudebnimi
a filmovymi festivaly, sportovnimi udalostmi a dalSimi akcemi, které pritahuji
verejnost. Zazitkova turistika umozni verejnosti nahlédnout do historického zakulisi,
¢imz se prispéje nejen k celkovému oziveni turistického ruchu, ale je tak ziskan i
novy, neobycejny ndastroj marketingové komunikace. Vytvorenim specifickych
produktili zazitkové turistiky se zformuje nové spektrum sluZeb a stavajici nabidka

pro volny cas se tak rozsiri.

STRANA 48



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

Sponzoring

Prestoze je sponzoring oddélenou slozkou od marketingové komunikace, zahrnuje
nékteré reklamni cile. Podstatou sponzoringu je poskytovani finan¢nich prostredki
a sluzeb sponzora za protisluzby sponzorovaného. Karlicek (2016) definuje
sponzoring jako moZnost spojeni firemniho produktu s jinou znackou, sportovnim
tymem ¢i jednorazovou nebo i dlouhodobou akci, instituci.

Obdobné definuje sponzoring i Prikrylova (2019) a popisuje sponzorstvi jako
obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji nebo sluzeb a jednotlivcem
nebo organizaci, které na oplatku poskytuji sluzby, prava a asociace, které mohou byt
komercné vyuzivany. Jedna se napiiklad o poskytnuti jisté penézni castky
sponzorem, za kterou pak sponzorovany poskytuje dopfedu domluvenou propagaci,
sluzby nebo produkty. Timto tak napomaha naplnéni cilii komunikacni strategie.

Sirit a zesilovat pozitivni brand firmy je cilem komunikac¢ni strategie. Pomoci
sponzorovani akce, na kterou se zaméruji média, tak dochazi k lepSimu vnimani
spolecnosti, aniz by sama spole¢nost byla nucena platit reklamu v téchto médiich.

Globalni spolecnosti znd v dnesni dobé kazdy, z tohoto pohledu nejde jiz
o sponzorovani akci za ucelem zviditelnéni se. Zde se jedna spiSe o to byt svym
zdkazniklim nablizku. Dat tak spottebitelim najevo, Ze spolecnost je tu pro né,
sponzoruje jeho oblibeny sportovni klub nebo sponzoruje sportovce, kterého ma
spotiebitel v oblibé. Fotbalovy fanousek je tak pri utkdni obklopen napt. znackami
Puma nebo Pepsi-Cola.

Pokud firma ziskd vyhradni sponzoring na akci, méla by se snaZit o odliSeni
produktu tim, Ze bude mit zajiSténo, Ze se na takové akci neobjevi produkty
konkurence. V ramci sportovniho sponzoringu jednotlivce lze povazovat za cil
ukazky produktu. Hrac propaguje sportovni vybaveni, napt. lyZe €i dres, a spotiebitel
je tak pfimo konfrontovan s produkty spolecnosti.

Dalsi vyznamny cil je motivace zaméstnancii. V ramci sponzorované akce lze
poskytnout volné vstupenky na tuto udalost. Docili se tak vétSi spokojenosti
zaméstnancl spolecnosti a zvysi se jejich sounaleZzitost s firmou. Zameéstnanci tak
aktivné sleduji ¢iny spolecnosti a jsou spokojené;jsi.

Po delsi dobu byl sponzoring povazovan pouze za dopliikovou aktivitu reklamy,
v posledni dobé ale vyznam sponzoringu vyznamné roste. Naklady na reklamu
se neustale zvedaji, ale jejich ucinnost klesa. Spotiebitel je klasickou reklamou
presycen a prestava ji vnimat. Oproti tomu cilovy zakaznik, tedy zakaznik, ktery ma
o danou akci zdjem, zcela nepochybné prijima poselstvi o firmé a produktech
(Prikrylova, 2019).
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2.5.3 Integrovana marketingova komunikace

V minulosti dochazelo u firem velmi ¢asto k nedostatecné koordinaci jednotlivych
nastroji komunika¢niho mixu. Vysledkem byl chaos, ve kterém si jednotliva sdéleni
navzajem protirecila. Z tohoto divodu rada firem zavedla koncept integrované
marketingové komunikace.

Koncepci integrované marketingové komunikace Ize definovat mnohymi zptsoby.
Jde o novy zpiisob pohledu na celek, z kterého bylo mozné drive vidét jen jeho Cast,
jako je reklama, prace s verejnosti, publicita, podpora prodeje, osobni prodej a piimy
marketing. A to takovym zplisobem, jak to vSechno dohromady vnima zakaznik
(Morakova a Simoc¢kova, 2015).

Integrovana marketingova komunikace je proces, kdy podnik peclivé integruje
a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich aktivit tak, aby o sobé a svych
produktech ptinesl jasné a presvédcivé sdéleni (Kotler a kol., 2007).

Podle Foreta (2011) se integrovana marketingova komunikace projevuje ve dvou
rovindch. Jedna se o vzdjemné vyuzivani a kombinovani jednotlivych nastroj
marketingové komunikace, jako je reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public
relations, direct marketing - integrace externi. Druha rovina predstavuje integraci
interni - zde se vyuzivaji v ramci jednoho nastroje riizné podoby. Napiiklad v public

relations se soustredi na lobovani, organizovani udalosti.

Podle Prikrylové (2019) se jedna o propojeni vSech komunikac¢nich aktivit tak, aby
doslo k co nejucinnéjSimu piisobeni na cilovou skupinu. Integrovand marketingova
koncepce je proces, ktery zahrnuje analyzu, planovani, implementaci a kontrolu
vSech nastroji marketingové komunikace zaméienou na cilovou skupinu. Je
pouzivano vice komunikacnich nastroji najednou. Napriklad je vysilan televizni
spot, spot v rozhlase a inzerce v novinach. Dochazi tak k synergickému efektu, jenz
znaci, Ze jeden komunikac¢ni nastroj posiluje u€innost druhého nastroje, a zvysuje se
tak celkova uc¢innost marketingové komunikace spolecnosti.

V praxi neexistuje univerzalné platny model integrované marketingové
komunikace. Predpokladem jeho vytvoreni v podminkach cilovych mist je diisledné
vymezeni cilovych skupin navstévniki, kterym je urcené komunikacni poselstvi.
Rist nakladi na marketingovou komunikaci nuti vybirat klicové navstévniky
a uplatiiovat uc¢inné nastroje komunikacniho mixu.

Jako jeden mozny model se jevi vytvoreni komunika¢niho mixu pro cilovy trh, tzv.
model hodnotového spektra. Vychazi z predpokladu, Ze navstévnici maji pro cilové
misto cestovniho ruchu riizny vyznam, jenz je mozno kvantifikovat. Tento vyznam se
vyjadfuje hodnotou navstévnika, ktera se ztotoZiuje s generovanymi trzbami. Kdyz
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je hodnota navstévnika nizka, pak je nejvhodnéjsi ho oslovit reklamou, podporou
prodeje. Pokud je hodnota navStévnika vysoka, je vhodnéjSi uplatnit individualni
formy marketingové komunikace, coZ je pfimy marketing, resp. komunikaci na
principu ,one to one“ (Marakova a Simoc¢kova 2015).

2.6 Sportovni marketing

Sportovni marketing je zaméieny na splnéni potieb zakaznikd nebo spottebitelti
sportu. Jedna se o lidi sportujici, sledujici ¢i poslouchajici sportovni programy. Dale
je zaméreny na zdkazniky, ktefi nakupuji merchandising, sportovni potieby jako
obleCeni a obuv, nebo dokonce surfuji na internetovych strankach souvisejicich

se sportem, aby zjistili nejnovéjsi informace.

Shank a Lyberger (2015, s. 5) definuji sportovni marketing jako specifické
pouzivdni marketingovych principii a procest na sportovni produkty a na marketing
nesportovnich produktii ve spojeni se sportem.

Sportovni marketing dle Smitha (2008) mtze byt popsan jako filozofie (postoj
k marketingu), proces (série aktivit), soubor zasad (obecna pravidla a pokyny)
a nastroje (doporucené techniky).

Dle Hoyea a kol. (2018) je sportovni marketing aplikace marketingovych konceptt
na sportovni vyrobky a sluzby a marketing nesportovnich vyrobki prostirednictvim
asociace na sport.

Sportovni marketing ma proto dva kli¢ové rysy. Nejprve je to aplikace obecnych
marketingovych postupli na produkty souvisejici se sportem. Za druhé je to
marketing jinych spotirebitelskych a primyslovych vyrobki nebo sluzeb
prostrednictvim sportu.

Kunz (2018) déli sportovni marketing na:
o Marketing ve sportu - zaméfuje se hlavné na propagaci jednotlivych sportovnich
subjektt, sportovnich soutézi ¢i akci.
e Sport v marketingu - firmy, jejichZ ¢innost nesouvisi primo se sportovnim
prostiedim.
Obdobné to vidi i Mullin, Hardy a Sutton (2007), podle nichz miiZe byt sportovni
marketing vyuzivan v podobé marketingu sportovnich vyrobki a sluzeb primym
sportovnim divakiim nebo coby marketing jinych nesportovnich vyrobki potazmo
sluZeb, které vyuZzivaji sport za ticelem zvySeni povédomi v urcitém segmentu nebo

na urcitém trhu.
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Jako kazda forma marketingu, i sportovni marketing usiluje o naplnéni potreb
a prani spotrebiteli. Dosahuje toho poskytovanim sportovnich sluzeb a produkti
souvisejicich se sporty spotfebiteli. Nicméné sportovni marketing je rozdilny oproti
konven¢nimu marketingu v tom, Ze ma také schopnost podporovat konzumaci
nesportovnich produkti a sluzeb. Diky spojeni firmy ¢i produktu s oblibenym
sportovcem mohou v o¢ich konzumenti stoupnout a ziskat na popularité. V pripadé
Ester Ledecké to mize byt napriklad firma Red Bull.

Sportovnim marketingem se zabyva také Caslavova (2004 in Caslavova, 20009,
s. 123), uvadi nasledujici kategorie:
a) Zakladni produkty télesné vychovy
o Nabidka télesnych cviceni,
e Nabidka sportovnich akci,
e Nabidka turistickych akci.
b) Produkty vazané na osobnost
e Sportovni vykony vazané na osobnost sportovce,
e Vykony trenérd,
e Reklamni vystoupeni sportovct.
c) Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu
e Myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast,
e Sportovni informace Sifené médii,
o Hodnoty zaZitku v télesné vychoveé a sportu.
d) Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty
o Télovychovna a sportovni zarizeni (spolkova, komunalni, statni),
e Vzdélani ve sportu,
e Pojisténi cvicencti a sportovct,
e Doprava na soutéze,
e Vstupenky,
e Sponzoring,
e Dary a podpora,
e Propagace zboZi a suvenyry,
e Spolecenské akce.
e) Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu
e Télovychovné a sportovni naradi,
e Télovychovné a sportovni nacini,
e Sportovni obleceni.
Pokud bychom se snazili zaradit akce podobné této do kategorii vyse, jednalo by se o
sportovni akci, avSak mohla by to byt také akce turisticka, jelikoZ misto konani zde
hraje velmi vyznamnou roli. Tyto akce jsou vazané na vykony sportovct, popi. na
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osobnost (napf. v pripadé Ester Ledecké). Dale se reSi sponzoring, vstupné. Da se
tedy rici, Ze v kazdé kategorii si kazdy najde své, je tedy jakousi komplexni akci ve
sportu.

STRANA 53



\SE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

3 Metodika prace

Lidé stale vice cestuji, hledaji zajimavé destinace a roste tak celkovy vyznam
cestovniho ruchu. Navic, s téméf neomezenym piistupem k internetu, a tudiz
i k informacim o vS§emoznych destinacich, je tento ,konkurencni boj“ riznych lokalit
obtiznéjsi a je tieba pro danou oblast zvolit vhodnou marketingovou komunikaci. A
to tak, aby byla tato destinace atraktivni a lidé si ji vybrali praveé pro svou dovolenou.

Stejné je tomu i v pfipadé arealu Spindlertv Mlyn. P¥ikladem miiZe byt vybér zimni
dovolené, kdy je aredl vyhledavany za ucelem zimnich sportd, napt. sjezdového ¢i
bézeckého lyZovani. V tomto ohledu celi konkurenci ostatnich lyzatskych a
rekreacCnich stiedisek v tuzemsku i zahranic¢i. Pravé proto je vhodné zvolena
marketingova komunikace nezbytna, aby obstala v boji s konkurenci ve snaze
porozumét navstévnikiim a prilakat nové.

K analyze marketingové komunikace bude v tomto ptripadé vyuzit marketingovy
vyzkum, tedy systematické navrhovdni, sbér, analyza a reportovdni dat a zjisténi
souvisejicich s urcitou marketingovou situaci, pred kterou spolecnost stoji (Kotler
a Keller, 2013, s. 132).

Obdobné o procesu marketingového vyzkumu smysli i Hair (2006), ktery sice
rozeznava pouze Ctyri zasadni etapy procesu, ty vSak maji nékolik dil¢ich kroku
(viz obrazek 4). I u ostatnich autorti (Malhotra, 2010; Churchill, 2005) je proces
marketingového vyzkumu vymezen shodnymi kroky.

Obrazek 4 - Proces marketingového vyzkumu
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V tomto piipadé jde tedy o zjisténi skutecnosti tykajicich se Spindlerova Mlyna,
postoj lidi navstévujicich tuto lokalitu, o analyzu a nasledné vyhodnoceni
marketingové komunikace pro akce probihajici v této lokalité.

3.1 Definice problému

Na zacatku vyzkumu je potieba definovat si vyzkumnou otazku, problém neboli to, s
jakym cilem je vyzkum provadén. Musi byt jasny jeho zamér a k ¢emu budou ziskana
data slouzit. Jak jiZ bylo popsano vyse, tato prace se zabyva arealem Spindleriv MIyn
a jeho marketingovou komunikaci. Vhodnost zvolené marketingové komunikace
provéri jak konajici se Svétovy pohar v lyZovani, tak izkuSenosti spolecnosti
podnikajici v cestovnim ruchu v dané oblasti. V ramci téchto oblasti probéhne
marketingovy vyzkum, ktery odhali pripadné nedostatky, na zakladé€ toho pak budou
navrzeny obecné principy pro tvorbu marketingové komunikace horského strediska
v CR.

Vyzkumna otazka zni tedy v tomto ptipadé nasledovné: ,Jaky vliv ma akce
svétového formatu, jakou je Svétovy pohar v lyZovani, na areal Spindlertiv Mlyn
a jakou roli v celém problému hraje aredlem zvolend marketingova komunikace?“
Cilem je tedy zjistit, jak a kolik takova akce prilaka lidi, jak s ni jsou spokojeni a zda
je aredl pripraven na akce podobného formatu.

DalSi vyzkumnou otazkou je: ,Jaké je nastaveni obecné marketingové komunikace
arealu Spindlerdiv MIyn a je pouZitelna i pro ostatni horska stfediska po celé CR?“
Cilem je tedy také stanovit obecny navrh marketingové komunikace pouzitelny pro
vétsinu stiedisek v CR.

V tomto piipadé je cilem mé diplomové prace zhodnotit stavajici marketingovou
komunikaci oblasti Spindlerova Mlyna a na zakladé této analyzy navrhnout
doporuceni pro dalsi horska strediska. To vSe pomoci kombinace kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu.

Jak pise Kozel, Mynarova, Svobodova (2011), kvantitativni vyzkum je vyzkumna
metodologie, ktera se snaZi data kvantifikovat a prevazné pouziva statistické metody.
Opakem je kvalitativni vyzkum, coZ je nestrukturovand, explorativni metodologie
vyzkumu zaloZend na mensim vzorku, ktera poskytuje hlubsi pochopeni daného
problému. Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat meéritelna ciselnd data -
zjednoduSené je mozno rici, Ze kvantitativni vyzkum se pta na otazku ,kolik?“.
Kvalitativni vyzkum vSak vlastné hleda priCiny daného jevu, snazi se urcit motivy,
minéni a postoje vedouci k urcitému chovani.
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S pouZitim kvalitativniho vyzkumu je navic mozné poznat myslenkové pochody
navstévnikd, jejich motivatory. Podniky nebo jiné spole¢nosti tak ziskaji mékka data,
kterd pomahaji u novych produkti nebo k dal$imu, vylepSenému nastaveni
komunikace (Tahal, 2017).

Kvalitativni vyzkum ma podobu interview se zastupcem agentury Sport Invest, jeZ
ve spoluprdci s jinymi organizacemi tuto akci poradala, a ma tak dostate¢ny vhled do
organizace a miize priblizit vSechny dtlezité a zajimavé informace. Dalsi rozhovor
bude veden se zastupcem agentury Yellow Point, spol. s.r.o., obchodnim reditelem
Hynkem Dvordkem. Kvantitativni dotaznik na vybraném vzorku respondenti
poslouzi, zjednodusSené receno, k pohledu ,zvenku”. Vysledky obou vyzkumii mi

spolu s poznatky z teoretické ¢asti pomohou pripravit navrh vySe zminiovaného cile

prace.

3.2 Shér dat

Sbér dat spada do realiza¢ni faze vyzkumu. Data, kterd jsou pro vyzkum potiebna, Ize
sbirat nékolika zpiisoby. Jedna se napiiklad o pozorovani, osobni, telefonni,
elektronické dotazovani. Ke sbéru dat budou pouzity nasledujici metody: hloubkové
interview a pisemné dotazovani (Tahal, 2017).

Jako prvni bude uskute¢nén rozhovor se zastupcem agentury Sport Invest.
Nasledovat bude vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni. Ten bude probihat
elektronicky pres socidlni sité. Sbér dat byl naplanovan na btezen/duben 2019
po skonceni Svétového poharu, coz umozni zhodnoceni akce divaky.

3.2.1 Hloubkové interview

Tahal (2017) piSe, Ze hloubkové rozhovory jsou frizeny podle jiz predem
pripraveného scénatfe a trvaji obvykle 20 aZ 40 minut. Tyto rozhovory jsou
porizovany c¢asto jako audiozaznamy a videozaznamy. Hodné se vyuzivaji v situaci,
kdy je téma prili$ intimni na diskuzi ve skupiné nebo kdy?z je logisticky obtiZné dostat

respondenty na jedno misto.

Jednim z G¢innych a rovnéz uzite¢nych bodi kvalitativniho vyzkumu je bezesporu
interview, jak uvadi Hendl (2005). Rozhovor, ktery je zafazen jako nedilng, i kdyz do
jisté miry jako dopliujici soucast vySe zpracovaného kvantitativniho vyzkumu,
konkrétné dotazniku, je v tomto piipadé koncipovan jako polostrukturovany, s
piredem vytycenymi okruhy témat. Dlivodem vybéru tohoto druhu interview byl
predevSim cil rozhovoru. Dotazovany subjekt nebyl sam o sobé predmétem
zkoumani, nybrz pouze informac¢nim zdrojem, jehoZ informace mély poskytnout
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dovysvétleni, objasnéni, potvrzeni, rovnéz i mozné zpochybnéni zjisténych dat z
dotaznikového Setreni, ale nejen to.

Primarnim cilem hloubkového rozhovoru bylo také zjisténi, resp. vhled do celé
problematiky tykajici se marketingové komunikace a s tim souvisejicich aspekti
(napriklad celkova organizace akce, logistika, produkce apod.). Dale pak identifikace
funkénich a nefunk¢nich strategii pri planovani takovéto vyjimecné akce, mohli
bychom fici evropského formatu, a rovnéZz stanoveni inspirativniho zakladu pro
budouci ndvrh moZné ipravy marketingové komunikace Spindlerova Mlyna.

Organizatorem zastavKy Svétového poharu v alpském lyZzovani Zen ve Spindlerové
MIyné byla predev$im agentura Sport Invest v iizké spolupraci s aredlem Spindlertiv
Mlyn a Svazem lyzaiti Ceské republiky. Hlavni odpovédnost vsak leZela na
zminovaném Sport Investu, a to hned v nékolika stéZejnich oblastech organizace a
zajisténi celé akce, véetné marketingové strategie a komunikace. Z tohoto diivodu byl
zvolen zastupce spolecnosti Sport Invest jako idedlni kandidat na rozhovor.
Konkrétné se jedna o Martina Pta¢nika, marketingového manaZera spolecnosti, ktery
byl ve vedoucich pozicich organiza¢niho tymu Svétového poharu ve Spindlerové

Mlyné.

3.2.2 Pisemné dotazovani

Druhou zvolenou metodou je dotazovani. Ze ¢tyr zakladnich technik dotazovani
- pisemné, osobni, telefonické, elektronické - bude zvoleno to elektronické.

Dlivodli pro elektronické dotazovani je nékolik. Prvnim z nich je cileni
na navstévniky vysSe zminéné akce a také rychlost zpracovani vysledkd.
Dale se jako vyhoda jevi del$i Cas na rozmysSlenou pro respondenty v porovnani

s osobnim dotazovanim a zaroven nizsi Casova narocnost pro tazatele, ktery nemusi
pokladat otazky jednotlivé kazdému zvlast.

Dotazovanymi osobami budou tedy navstévnici Spindlerova Mlyna v dobé konani
Svétového poharu v lyZovani, kteii se v dotazniku podéli o své postoje, nazory,
divody navstévy. Dale zhodnoti, jak se v jejich ocich akce povedla, mohou prispét
také svym nazorem, co by chtéli zménit. Na zakladé jejich odpovédi bude nasledné
mozné akci zhodnotit a vytvorit marketingovy plan.

Aby vSak mohlo dotazovani probéhnout, musi byt nejprve sestaven dotaznik.
Dle Foreta (2013) existuji dva hlavni poZadavky na dotaznik. Prvni pozadavek je
ucelové technicky, coZ znamend, Ze otazky musi byt formulovany tak, aby mohl
respondent odpovidat na to, co ho zajima. Druhy poZadavek je poZadavek
psychologicky - musi byt vytvoreno takové prostredi a predpoklady pro
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respondenty, aby se jim zdal Ukol snadno splnitelny a aby odpovidali stru¢né
a pravdivé. To bude diky elektronickému dotazovani a moznosti vyplnit dotaznik
z pohodli domova splnéno.

Tvorba dotazniku

Aby mohlo pisemné dotazovani probéhnout, musi byt nejprve vytvoren dotaznik.
Soucasti dotazniku bude privodni dopis, ve kterém se respondenti seznami
s dotaznikem, ale i s celym vyzkumem a jeho dileZitosti. Dale bude informovat

0 anonymité odpoveédi.

Dotaznik bude sloZen ze vSech druhii otazek, tj. uzavienych, polouzavienych
i otevirenych, coz povede k co moZna nejsnadnéjSim a nejpresnéjSim odpovédim na

dané otazky.

Uzaviené otazky jsou dle Sedlakové (2014) ty otazky, kdy neni poloZena pouze
otazka, ale i vycet moznych odpovédi, ze kterych si respondenti vybiraji. Tyto otazky
nediskriminuji ty respondenty, ktefi nejsou zvykli sami formulovat své nazory. U
otevirené otazky respondent formuluje celou svou odpovéd samostatné. Foret
(2011) jesté dodava, Ze hlavni vyhoda otevienych otdzek spociva v tom,
ze respondent ma navic moznost hlubsitho zamysleni nad otazkou. Polouzaviené
otazky jsou kombinaci otevienych a uzavienych otdzek a pomahaji sniZovat
nevyhody strukturovanych uzavienych otazek.

Tahal (2017) popisuje pravidla pro spravné stanoveni dotazniku. V dotazniku je
nutné se ptat pouze na to, co je skutecné potiebné védét. Je také dobré pokladat
takové otazky, na které budou respondenti schopni nebo ochotni odpovidat. Délku
dotazniku je dtlezité si hlidat, protoze respondent dokaze udrzet pozornost asi jen
10-15 minut. Je dtlezité, aby byl dotaznik dobie clenén. Obvykle dotazniku
predchazi uvod, ktery popisuje, kdo informace sbira, za jakym tucelem a jaky cas je
zapotiebi k vyplnéni dotazniku.

Za uvodem nasleduji filtracni otazky, které pomohou urcit, do které cilové skupiny
respondent patii, pripadné ukonci dotazovani u nerelevantnich respondent.

vivys

vyzkumu. Zavér tvori identifika¢ni otazky, napt. ohledné véku a prijmu, které pak
slouzi v analyze dat k roztridéni respondentti.

Nepatrné se ale lisi pohled Foreta a Stavkové (2003), ktefi povaZuji za idealni
délku dotazniku 20 minut. Doporucuji dat na zacatek otazky zajimavé, uprostied
by mély byt ty nejdiilezitéjsi a v zavéru ty méné zavazné.

Pted zahajenim samotného dotaznikového Setieni bude provedena pilotaz, tedy
piredvyzkum. Na mensi skupiné respondentii bude ovérena reliabilita dotazniku,
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tedy srozumitelnost otazek a existence vSech moznych variant odpovédi. Dotaznik
bude navic, jak jizZ bylo zminéno vySe, konzultovan s expertem z oblasti cestovniho
ruchu. Na zakladé zminénych skute¢nosti miZe byt dotaznik pred zahajenim
dotazovani findlné upraven.

Vysledky budou nasledné pro prehlednost zpracovany do grafii s absolutnimi
arelativnimi ¢etnostmi odpovédi, budou doplnény o komentare autora, pripadné
respondentd tam, kde je to nezbytné. Jelikoz vysledkova cast bude obsahovat
i rozbor toho, co bylo fe¢eno v ramci rozhovoru, bude mozné tyto dva pohledy,
tj. organizatora a ucastnika, porovnat.
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4 Vysledky vyzkumu a diskuse

Tato kapitola se zabyva vysledky vyzkumi, tedy jak kvalitativniho v podobé
rozhovoru, tak i kvantitativniho v podobé dotazniku ureného pro navstévniky
Spindlerova Mlyna. Dale pak obsahuje navrZzeni marketingového planu na zakladé
téchto dvou metod vyzkumu.

4.1 Kvalitativni vyzkum - rozhovor s organizatorem

Interview se zastupcem spolecnosti Sport Invest, a tedy s jednim z hlavnich
organizatorti celé akce, ndm nabizi nahled nejen na akci samotnou, ale také
na fungovani arealu Spindlertiv MIyn, na planovani strategie marketingu sportovni
akce, potazmo, coZ je pro aredl kli¢ové, marketingu zimniho stiediska.

Z rozhovoru vyplyva, Ze kromé naplnéni standardnich cilt takovychto akcf, jako je
uspésny a bezproblémovy pribeéh, vyprodani vstupenek, zisk a podobné, tedy véci
souvisejicich spiSe se zajistovatelem produkce, zde byly i cile tykajici se cestovniho
ruchu v ramci strediska.

Jmenujme Martinem Pta¢nikem zminéné pozitivni posileni image strediska jako
jednicky na trhu, de facto potvrzenti jejich pozice a ukazani se svétu. Na prvni pohled
je to velmi naro¢na forma marketingu, a to vtom smyslu, Ze vZdy existuje nepiijemna
moznost selhani, zejména u takto velké akce. Po GispéSném priibéhu je v§ak mozné
fici, Ze Spindlertiv Mlyn se ukazal jako stiedisko, které je schopné zvladnout akce
evropského formatu, je schopné zvladnout jednorazovy napor navstévniki a dle slov

Martina Ptac¢nika je to nyni i stiedisko, jeZ se vepsalo na lyZarskou mapu, minimalné
Evropy, diky prenosiim ze zavod, které sly do celého svéta.

Zaroven na arealu nelezela tiha hlavniho organizatora akce ve smyslu produkce
akce, programu apod., naopak mohl aredl vyuzit akci k uzitecnému selfpromotion
a propagaci celoro¢nich projekti. Z rozhovoru vyplyva, Ze ohlasy byly veskrze
pozitivni, a to prakticky ve vSech aspektech hodnoceni.

Event takové velikosti a vyznamu, jakym je poradatelstvi Svétového poharu
v lyZovani Zen, je v nealpskych zemich vZdy vyjimecna véc. PrestoZe se samo o sobé
jednd o marketingové dobfe uchopitelnou kampan, nesmi se v pripravach nic
podcenit. Marketingova komunikace byla v tomto pripadé rozclenéna nasledujicim
zplUsobem: organizatofi si stanovili nékolik cildi, které byly zminény jiz vySe (zisk,
uspésny pribéh akce, pozitivni selfpromotion aredlu atd.). Mezi ty dalsi, avSak
neméné vyznamné, radime motivaci navstévniki na delsi pobyt, at' uz pred nebo
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po akci, coz logicky souvisi jednak s ekonomickym hlediskem arealu, ovSem také
s otazkou logistiky navstévnikd, tedy s dopravni dostupnosti.

Viibec doprava byla velkym tématem, na které bylo tfeba pfi budovani
komunikac¢ni kampané dbat. Ubytovaci kapacity jsou dle priblizného odhadu Martina
Ptacnika patnact az dvacet tisic fanousk. Vzhledem k tomu, Ze dva az tfi mésice pred
akci byly ubytovaci kapacity v ramci stirediska vyCerpané, dochazi ve vétsiné piipadt
k hledani ubytovani v okoli, coZ ma pak Casto za nasledek vétsi napor dojizdéjicich.
Potfeba reSeni dopravni situace se jevila o to naléhavéjSi. Ktomu pridejme
poZzadavek samotného aredlu Spindlertv Mlyn, Ze zavod Svétového poharu jen
minimalné narusi chod celého stfediska. V ramci kampané byly tedy komunikovany
moznosti vyuZiti hromadné dopravy (pravidelné linky zdarma z Vrchlabi nebo
spoluprace s dopravni firmou zajiStujici autobusovou dopravu z velkych mést), v
pripadé vyuziti vlastniho dopravniho prostredku byli navStévnici motivovani k
tomu, aby prijeli drive, pripadné aby vyuZivali automobil k ptepravé vice lidi. Dle
hodnoceni Martina Ptac¢nika lidé skuteCné vice cestovali po vlastni ose, ale
pravdépodobné i diky zvolené komunikaci v kampani nenastal Zadny vaznéjsi
dopravni problém, dostacujici byly i parkovaci kapacity.

Dostavame se k samotné kampani. VyuZita byla kombinace prakticky vSech
dostupnych komunika¢nich kanalti (online, tisk, outdoor, radio, televize).
Geografické cileni bylo zaméfeno primarné na Ceskou republiku, posléze také
na Slovensko, a to zejména kviili jedné z hlavnich hvézd celého seridlu Svétového
poharu Petie Vlhové, kterd se po odstoupeni Ester Ledecké stala de facto domaci
zavodnici. Vzhledem k ucasti dal$i, a pravdépodobné nejvétSi soucasné hvézdy
Zenského alpského lyZovani Mikaely Schiffrin z USA, si organizatotri mohli dovolit
i castecné cileni na alpské zemé a izemi Spojenych stati americkych. Zvolena forma
zohlednovala spiSe mladsi publikum v rozmezi 15 az 35 let.

Vratme se k vy$Se zminovanym zvolenym komunika¢nim kanaltim. Velky dtiraz byl
kladen na socialni sité se startem kampané priblizné pét meésicti pred akci. Dale pak
spoluprace s Evropou 2 a siti Hitradii; outdoorova kampan s pokrytim prijezdovych
cest do Spindlerova Mlyna zejména od Prahy; spoluprace s vydavatelskym domem
CNC, konkrétné s denikem Sport a webem iSport.cz; spoluprace s Ceskou televizi a
propagace ve formé spotii a samoziejmé i pfimého prenosu.
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Jednim z dalsich problémii, kterému bylo dle slov Martina Pta¢nika potieba celit,
byla neucast: Ester Ledecké v samotném zavodé. Organizatori méli nékolik variant
krizové komunikac¢ni strategie, pri¢emZ se rozhodli zvolit verzi “fekneme celou
pravdu” a podle pana Pta¢nika se nakonec pravé toto rozhodnuti, uZ s ohledem
na kladné a chapavé reakce verejnosti, vyplatilo. Z nabidnutych statistik,
vyplyvajicich z rozhovoru, zminme nasledujici data: pomér navstévnikl muzi a zeny
- 61 % ku 39 %; pomér nakupu balicki vstupenek jednodennich k bali¢ckiim
dvoudennim - 63 % ku 37 %; pocet navstévnikl dvacet tisic; kumulativni zasah

placenych prispévkl 6-8 milionli zobrazeni.

Mozna vychodiska a srovnani dat jsou nasledujici. Pokud bychom informace
nacerpané z vysSe shrnutého interview méli porovnat s daty shromazdénymi
v dotaznikovém Setieni, objevi se nékteré shodné elementy. Komunika¢ni kampari

byla zamérena na spiSe mladsi publikum, pricemz z dotazniku vyplyva, Ze vétsi ¢ast
respondentii (50 %) vyrazila pravé s prateli.

Krizova komunikace ohledné Ester Ledecké byla s nejvétsi pravdépodobnosti
zvladnuta skutecné dobre, kdyz na otazku, ktera se tyka prizné k Ledecké, vétSina
odpovédéla kladné, z ¢ehoz bychom mohli vyvodit pravé zajem fanouskd primarné o
jeji osobu v rdmci zdvodu. Ledeckd se vSak zavodu nakonec nezucastnila, coz ale
navstévniky neodradilo.

Kampan na socidlnich sitich a potazmo spoluprace se CNC se jevi rovnéz jako
klicova, kdyz se velka ¢ast respondenti priklonila k odpovédi, Ze byli zasazeni praveé
reklamou na socialnich sitich. Otazkou ztlistava, do jaké miry lze najit spojitost mezi
cilenou inzerci a ¢lanky v ramci CNC a pouhym zpravodajskym servisem prislusného
média a ostatnich sportovnich médii, které se piirozené ve vétsi mire vénovaly

pokryti této vyznamné akce.

Ohledné diskutované dopravni dostupnosti se akcentace problematiky a rad
spojenych s dopravou na misto jevi jako spravna forma resSeni tohoto potencialniho
problému, nebot’ drtiva vétsina respondenti se vyjadrila vtom smyslu, Ze parkovaci
kapacity byly dostacujici, z cehoZ lze vyvodit spokojenost a nesetkani se s Zadnym

vyznamnéj$im dopravnim problémem.

V neposledni fadé se pak potvrdilo zjisténi tykajici se balickli vstupenek, kdy
pomér jednodennich vySel vyrazné pozitivnéji oproti balickliim dvoudennim. Stejné
tak data tykajici se cileni na spisSe mladsi vékovou kategorii. Z rozhovoru vyplyva

1 Dlivody netcasti Ester Ledecké v zavodé, pres jeji predem avizovanou ticast, jsou k dispozici v prepisu rozhovoru
s Martinem Pta¢nikem.

STRANA 62



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

zacileni na kategorii pohybujici se v rozmezi 15 az 35 let, coZ relativné presné
odpovida dotaznikovému véku 19 az 30 let. Zjisténa data ukazuji, Ze je klicové cilit
na mlads${ publikum za vyuziti socidlnich siti.

4.2 Kvalitativni vyzkum - rozhovor s obchodnim reditelem
spole¢nosti organizujici B2B a B2C aktivity ve Spindlerové
Mlyné

Interview se zastupcem spoleCnosti Yellow Point mi ukazal, jak je postavena

marketingova komunikace a strategie u jedné z prednich spole¢nosti specializujicich

se na provoz lyzarské skoly a organizaci zazitkovych firemnich akci. Diky rozhovoru

s panem Dvorakem jsem lépe pochopila strategii spolecnosti, jeZ primarné plisobi v

oblasti organizace aktivit ve Spindlerové Mlyné jakoZto jedné z oblasti.

Z rozhovoru vyplyva nékolik zasadnich myslenek ¢i postupi, které je dilezité
dodrzovat v oblasti cestovniho ruchu, jenz je zaméren na horské oblasti a konkrétné
na oblast Spindlerova Mlyna.

e Naprosto klicové je soustredit se na oblast B2B i B2C. B2B Kklienti jsou v souc¢asné
dobé velmi rozsirenou slozkou prijmi vSech podobné orientovanych agentur
Ci spolecnosti. VyZadovan je servis urceni tzv. ,na Kkli¢“ pro daného klienta
a nasledny absolutné proklientsky servis. B2C zakaznici vyZaduji o¢ekdavanou
nabidku a kvalitni sluzby.

e V ramci Spindlerova Mlyna je dostatek zazemi pro dopravni spole¢nosti a klienti
preferuji zajisténi dopravy aZ na misto konani akce. Spoletnost Yellow Point
se timto ridi a pro B2B klientelu dopravni servis vZdy nabizi a zajisti.

¢ Pokud mate fungujici marketingové oddéleni, tak je zakladem spojeni se s dalSimi
silnymi partnery pravé na poli marketingu. Spoluprace s vybranymi hotely se jevi
jako jeden ze zasadnich bodl v tvorbé celkové marketingové komunikace
spolec¢nosti.

o Horska oblast je specificka, co se tyce pocasi. A pravé na tuto oblast je dilezité
pruzné reagovat. Vidy je treba se ridit aktualnim meteorologickym servisem
apodle toho upravovat ¢i nastavit marketingové kampané. Pokud chce byt
spolecnost Uspésna, musi vyuzit kazdé prilezitosti, jak k zakaznikiim dostat
ty ,spravné informace“. Asi nejrychlejsi cestou je komunikace pres socialni sité,
a to spolec¢nost Yellow Point pochopila a spravné vyuziva.
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e Jak si udrzet pozici Cislo jedna v 1été a pozici Cislo dva aZz tfi v zimé? Odpovéd’ je
jednoducha a popsana v par bodech:

e Nastavit dlouhodobou marketingovou komunikaci na zakladé zkuSenosti
z okolnich trhd,

e Sbirat zpétnou vazbu od klientt ¢i zakazniki a aplikovat ji do dalSich nabidek,

e Budovat si silné osobni vztahy s klicovymi klienty,

e Budovat silné a dlouhodobé partnerstvi s lidry v ostatnich oblastech podnikani
v okoli Spindlerova Mlyna na poli cestovniho ruchu,

o Nastavit si marketing jako nedilnou souc¢ast rozpoctu celé firmy.

4.3 Kvantitativni vyzkum - vysledky dotaznikového Seti‘eni

Tato podkapitola shrnuje vysledky kvantitativni ¢asti marketingového vyzkumu,
ktery probihal po skonceni akce svétového formatu, tedy Svétového poharu
v lyzovani.

Celkem se vyzkumu zucastnilo 162 respondentll. Jak je patrné z grafu niZe,
zastoupeni jednotlivych pohlavi, tedy muzt a Zen bylo v tomto vyzkumu vyrovnané.
Muzi se ztucastnilo 49 %, Zen pak 51 %. Porovname-li to s redlnymi adaji, tak se ¢isla
nepatrné lisi. Realné se dle rozhovoru zucastnilo vice muzi, priblizné v poméru 2:1.

Graf 1 - Pohlavi respondenti

Pohlavi

B Muz

B Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi identifika¢ni otazka v dotazniku se vztahovala k véku, respektive k zastoupeni
respondentd v urcité vékové kategorii. Ty byly do plnoletosti, nasledné v rozmezi
18-60 a nad 61 let. Vékové sloZeni respondentii je graficky znazornéno nize.

NejvétsSim podilem je zastoupena kategorie od 19 do 30 let, a to vice nez 60 %.
Jednu pétinu respondenti tvori lidé ve vékovém rozmezi 31 az 40 let. Na druhé
strané nejméné je zastoupena vékova kategorie nad 51 let.

V tomto pripadé vysledky vyplyvajici z dotazniku odpovidaji tém realnym, které
byly opét ziskané z dotazniku. Na tuto sportovni akci dorazili predevsim lidé mladsi

generace, nasledné rodice s détmi, coz byla i zvolena cilova skupina poradatele.

V pripadé volby marketingové komunikace je potieba toto vzit v ivahu a cilovou
skupinou pro tuto lokalitu by méli byt predevsim mladsi lidé, ekonomicky aktivni
a dale mladsi rodice s détmi. Dle typologie podle véku tucastniku se tedy jedna
o cestovni ruch mladeznicky a rodinny.

Graf 2 - Vékové sloZeni respondentti

Vékova kategorie

M 18 nebo méné let

m19-30let
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W41 -50 let

m51-60 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po zjisténi zakladnich identifikacnich 1Udaji byla dale zjistovana motivace
respondentii k navstévé aredlu. NepriliS prekvapivé volila naprostd vétSina
dotazanych jako hlavni cil navstévy pravé Svétovy pohar. Tento diivod uvedlo
108 respondentt, tedy vice nezZ 60 %. Dale dotazani uvadéli rekreaci, tedy aktivni

L

zplsob namisto pasivniho. MoZnost ,jiné“ byla uvedena pouze dvéma respondenty.

Toto zjisténi je dulezité z toho hlediska, Ze lidé jsou ochotni vyrazit
na kratkodobou akci. To se potvrdilo i v rozhovoru, jelikoZ zajem o vstupenky byl i ze

Slovenska a jinych zemi.

Naopak vezmeme-li v potaz rekreaci, lidé jeli primarné za jinym tucelem, avsak
nakonec tuto akci navstivili. To je také dtilezitd informace, se kterou je nutno pocitat.
To potvrzuje i fakt, Ze urcita ¢ast vstupenek byla dostupna k zakoupeni i na misté.

Graf 3 - Diivod navstévy arealu Spindleriiv Mlyn
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka se tykala toho, jak ¢asto lidé navstévuji areal. V tomto pripadé je pro
respondenty ziejmé obtizné urcit presnéjsi pocet. Nékteri areal navstévuji castéji,
pifimo v dané lokalité nebo v blizkém okoli naptiklad vlastni nemovitost. Pak jsou
tu lidé, ktefi zde sice nic nevlastni, radi vSak tuto lokalitu navstévuji, at' uz z divodu
konanych akci, sportovnich aktivit v podobé lyZovani ¢i turistiky apod.

Podivame-li se na graf niZe, zjistime, Ze nejvétsi ¢ast dotdzanych tuto lokalitu
nenavstévuje casto, konkrétné ve frekvenci mensi nez jednou roc¢né, jak uvedlo
71 respondenti. Pak jsou taci, kteii do dané lokality jezdi castéji, napriklad i vice nez
10x za rok. A to, jak jiz bylo popsano vyse, treba z dlivodu vlastnictvi nemovitosti.
Podobnych odpovédi bylo v tomto vyzkumu zaznamenano 19.

Graf 4 - Frekvence navstévy
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dal$im dtlezitym prvkem pri navrhovani strategie strediska tohoto typu je urcit
sezonu a preference lidi, ktefi do dané lokality sméfuji béhem letni, a naopak béhem

zimni sezény.

Nasledujici otazka se tedy vénovala preferenci sezony navstévniku arealu. V tomto
pripadé 65 % respondentli preferuje sezénu zimni, 14 % letni a vice nez pétina
dotazanych nepreferuje ani jednu moznost.

Je nutno brat v potaz, Ze vysledky mohou byt trochu zkresleny a ovlivnény tim, Ze
sbér dat probihal v pribéhu zimni sezény a bezpochyby jedné z nejvétsich akci zimni
sezony. Nicméné i tak se da konstatovat, Ze v zimé je tato lokalita o trochu oblibené;jsi.

PiestoZe cestovni ruch Spindlerova Mlyna vzhledem k jeho popularité a moZnosti
aktivit jak v letni, tak v zimni sezéné je celorocni, v pripadé Svétového poharu
vlyZovani se samoziejmé jedna o zimni cestovni ruch. Je dilezité nezapominat
na sezonnost nékterych aktivit a i pfi volbé marketingové komunikace to brat

V potaz.

Graf 5 - Preference sezény
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi zjistovanou skutecnosti bylo to, zda navstévnici jsou sami aktivnimi lyzari,
¢i zda do aredlu prijeli pouze jakoZto pasivni divaci.

Neprilis prekvapivé vysledky ukazuje graf niZe, kdy 91 % dotazanych uvedlo, Ze
aktivné lyZuji, zbytek nikoliv. S tim se dalo pocitat i vzhledem k tomu, Ze skiareal byl

béhem zavodu stale v provozu a lidé si mohli uzivat nejen pasivné, ale i aktivné.

[ tato otazka souvisi s vyse zjiStovanou preferenci sezény a sezénnosti, kdy lidé
preferujici sezéonu zimni budou s velkou pravdépodobnosti provozovat i zimni
sporty.

Graf 6 - Aktivni a pasivni lyZari
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jednim z hlavnich lakadel méla byt olympijska vitézka v obiim slalomu Ester
Ledecka. Prestoze se asi neda tici, Ze by lidé v pripadé jeji neucasti vstupenky
nezakoupili, jisté byla jeji mozna ucast velkym lakadlem.

Ester Ledeckd, i diky svému obrovskému uspéchu, byla soucasti rozsahlé
marketingové komunikace. Nakonec se vSak z divodu jinych zavodd zucastnit
nemohla. I tak byla navstévnikim poloZzena otazka, zda jsou jejimi fanousky.
Vysledky nedopadly nijak pirekvapivé - jak je vidét na grafu niZe, kladné odpovédélo

témer 90 %.

Jak bylo popsano v kapitole zabyvajici se sportovnim marketingem, je velmi ¢asté
vyuzivat znamych tvari, tedy i téch sportovnich, ve snaze zviditelnit produkt. Lze tak
podporovat i konzumaci nesportovnich produktd a sluzeb, coZ sponzofi hojné
vyuZzivaji.

Graf 7 - Fanousci Ester Ledecké
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dal$im zjiStovanym faktorem bylo to, s kym lidé navstivili tuto lokalitu. Jak 1ze vidét
na nasledujicim grafu, nejvice lidi, presné polovina dotdzanych, zvolilo moZnost
,S prateli“. Témér tretina pak vyrazi s partnerem, respektive partnerkou. To opét
odrazi zamér i redlné vysledky poradatele, kdy bylo cileno na mladsi generaci, ktera
jede za zabavou, a také na rodiny.

[ tyto vysledky mohou byt castetné ovlivnéné, konkrétné zastoupenim
jednotlivych vékovych kategorii. Jak jiZ bylo uvedeno vysSe, nejvétsi zastoupeni maji
lidé od 19 do 30 let, tedy lidé, kteri jesté nemusi mit rodinné zavazky a travi svij

volny Cas prevazné s piateli, hledaji zabavu.
Navic poukazuji na to, Ze zminéna lokalita je vyhledavana skupinami mladych lidi,
ktef{ hledaji zabavu (napft. sledovani ¢i provozovani sportovnich aktivit).

Graf 8 - Doprovod
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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DalSi otazka se neprimo tykala propagace akce. Respondenti odpovidali na to, jak
se o samotné akci dozvédéli. To mlze pomoci zjistit, jaké formy propagace byly
uc¢inné a naopak. Z grafu nize vyplyva, Ze nejvice lidi, konkrétné 56, se o akci
dozvédélo na socidlnich sitich. Druhou nejvétsi skupinou jsou lidé, kteri vybrali

moznost ,na jinych webovych strankach“. Naopak nejméné ,popularni“ jsou webové

stranky samotného arealu.

Ti, co zvolili moZnost ,na jinych webovych strankach, byli nasledné dotazani
»na jakych strankach“. Zde vysledek jednoznacné hovofti pro sportovni zpravodajstvi,

tedy stranky typu sport.cz, sport.idnes.cz a jim podobné.

V pripadé ,jiné"“ byly voleny odpovédi typu radio, televize, noviny, billboardy.
To jen potvrzuje fakt, ktery byl zminén pti rozhovoru s organizatorem, totiz Ze akce
byla velmi promovana praveé v téchto médiich.

Nejvyse se umistily socialni sité, které v dneSni dobé patii k nedilné soucasti nasich
zivotl. Neni tedy divu, Ze i zde maji nejvétsi zastoupeni. Navic pro propagaci je tato
platforma velmi vhodna a dostupna. Je snadné cilit na lidi podle jejich zajmi. Dle
oblibenych stranek ¢i aktivit na socidlnich sitich 1ze o nich ziskavat informace a podle
toho zamérovat reklamu. I v tomto piipadé byly voleny organizatorem placené
prispévky tak, aby se dostaly k cilové skupiné.

Graf 9 - ZjiSténi o konani akce
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Konkrétné je zastoupeni jednotlivych socidlnich siti vidét na nasledujicim grafu.
Nejlépe si vedl Facebook s absolutni ¢etnosti 38, nejhiire naopak Twitter, ktery je
obecné nejméné popularni v Ceské republice, zde ¢etnost dosahovala 4.

Graf 10 - Zjisténi akce na socialnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dal$i zajimavou otazkou byla otdzka zjiStujici skuteCnost, zda si lidé hledali
informace v pribéhu Svétového poharu, tedy vysledky, program, zajimavé informace
apod. A jak ukazuje graf nize, lidé si je hledali, konkrétné tuto moznost zvolilo 70 %
dotazanych.

Graf 11 - ZjiStovani aktualnich informaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pravé ti, ktefi zvolili moZnost ,ano“, dale odpovidali, kde si dané informace shanéli.
Nejvice lidi zvolilo moznost ,na jinych webovych strankach”. Tato varianta se zda byt
jako nejjednodussi, jelikoz zvykem mnoha lidi je ¢teni zprav na internetu. Konkrétné
tuto moznost zvolilo 80 dotazanych.

Druhé nejvyssi zastoupeni zde mély socidlni sité s 21 odpovédmi. Da
se predpokladat, Ze tuto variantu voli spiSe mladsi generace, tedy jedna z cilovych

skupin.
Graf 12 - Hledani aktualnich informaci
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V pripadé zvolené moznosti ,na jinych strankach“ byli navStévnici této lokality
dotazani, na jakych strankach hledaji. Jak priblizuje nasledujici graf, nejvice lidi
zvolilo moznost ,sportovni verze webu idnes“. Dame-li pak dohromady tfi sloupce
zprava, je mozné konstatovat, ze sportovni zpravodajstvi obecné v tomto pripadé
vitézi na plné ¢are. Tuto moznost zvolilo dohromady vice nez 67 % respondenti.

Vezmeme-li opét v tUvahu kvalitativni ¢ast vyzkumu, nejsou vysledky pfrilis
prekvapivé. Jak bylo re¢eno béhem interview, zajem byl podporen diky spolupraci
s médii, tudiZ o této akci bylo napsano mnoho.

Graf 13 - Volba webovych stranek pri hledani informaci

Hledani informaci - web

30
25
20
15
10
5 .
1R -
worldcup2019.cz Livesport Oficidlni web FIS sport.cz sport.idnes.cz Zamérené na

sportovni
zpravodajstvi

B Hledani informaci - web
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Analyzujeme-li si socialni sité konkrétné, dostaneme graf niZe. Ten nam ukazuje, Ze
nejpopularnéjsi v hledani informaci byl bezpochyby Facebook, kdy odpovédi jsou
jeSté rozdéleny na Facebook jako takovy a na oficidlni udalost na této oblibené
socialn{ siti (podle toho, co lidé odpovidali). Z 21 respondenti, ktefi si vybrali

moznost ,socialni sité“ jakoZto hlavni platformu pro hledani informaci, pak jednu
z téchto moznosti zvolilo 16 lidi.

Graf 14 - Volba socialnich siti pri hledani aktualnich informaci
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Dale byla pozornost upiena k propagaci, respektive marketingové komunikaci.
Nejprve byla poloZena otazka filtracni, jez méla za cil oddélit respondenty, kteri
néjakou reklamu vidélj, a ty, ktefi nikoliv.

Graf niZe znazornuje, Ze vice nez dvé tretiny vSech respondentii zvolily moZnost
,ano“, néjakou reklamu spojenou se Svétovym poharem v lyZovani tato cast
dotazovanych zaregistrovala.

Graf 15 - Registrace reklamy
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Od téchto 67 % dotazanych, kteri odpovédéli kladné, bylo nasledné zjiStovano, jaky
typ reklamy a poptipadé kde ji vidéli. Z nich nejvice zvolilo moZnost televizni
reklamy, dale to bylo radio a nasledné internet.

Co se tyce reklamy, odpovédi jsou viceméné vyrovnané s mirnymi odchylkami.
VSechny niZe zvolené moznosti byly organizatorem vyuZzivané k placené propagaci,
a tak se da konstatovat, Ze reklama byla uspésna a lidi zaujala.

Graf 16 - Typ registrované reklamy

Typ reklamy
35
30

25

20
15
10
5
0

Internet Radio Socialni sité Billboard

B Typ reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

STRANA 78



FAKULTA MANAGEMENTU | \EE
DIPLOMOVA PRACE

Dale bylo zjiStovano, zda maji respondenti zajem o konani dalSich akci
ve Spindlerové Mlyné. Z respondentii ma o dal$i akce zjem 22 % lidi, zbytek o akce
zajem nema.

Vétsina z téch, ktefi se o dalsi akce zajimaji, volila moZnost sportovnich akci
- lyzarskych, cyklistickych a béZeckych.

Graf 17 - Zajem o konani akci ve Spindlerové Mlyné

Zajem o akce v SM

M Ano

B Ne
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Nasledovala otazka tykajici se hledani aktualnich informaci o této lokalité. Z vysledkt
vyplynulo, Ze naprostad vétSina, jak je vidét na grafu niZe, si aktudlni informace
nehleda. Konkrétné tuto moznost zvolilo 95 dotazanych. Ti, ktefi si informace
hledaji, nejvice vyuZivaji socialni sité a webové stranky Spindlerova Mlyna.

Graf 18 - Hledani aktualnich informaci o Spindlerové Mlyné
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Respondenti byli opét dotazovani, na jakych socialnich sitich si dané informace
hledaji. Nejcastéji jmenovali Facebook, kde s nejvétsi pravdépodobnosti vyuzivaji
fanouskovské stranky Spindlertiv Mlyn. O néco méné respondenti zvolilo jako zdroj
informaci Instagram. Jiné socialni sité nikdo nevybral.

Graf 19 - Vybér socialnich siti k hledani aktualnich informaci
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Ti, u kterych z predchozich otazek nebylo jasné, zda navstévuji webové stranky
Spindlerova Mlyna, byli na tuto otdzku nasledn& dotdzani. Celkem se jednalo
0 1351idi, z nichz 70 % tyto stranky nenavstévuje, naopak zbylych 30 % uvedlo,
Ze tak Cini.

Graf 20 - Navstéva webovych stranek Spindlerova Mlyna
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Je obecné znamo, Ze Spindleriiv Mlyn je povaZovan za draz$i lokalitu. Presto
ubytovani, opét dle informaci ziskanych z rozhovoru s organizatorem, nebylo
dostupné mésic pired zac¢atkem akce. Povédomi o finanéni naro¢nosti Spindlerova
Mlyna neni primo podloZeno vyzkumem ¢i studii, jedna se pouze o vSeobecné
presvédCeni a smysleni ceské spoleCnosti.

Jak lidé hodnotili ceny, ukazuje graf niZe, ktery srovnava ceny stravovani,
ubytovani a vstupného na Svétovy pohar. Ceny vstupenek se pohybovaly od 100 K¢
za béZnou jednodenni vstupenku aZ po VIP vstupenku v radu desitek tisic korun.

V pripadé VIP vstupenek, jak byva zvykem, byly nabizeny sluzby navic. Byly tedy
vytvareny balicky sluZeb, tedy jedno z P marketingového mixu cestovniho ruchu. Pro
narocnéjsi klientelu byla snaha vytvorit jiny, jesté lepsi zazitek ze samotné sluzby.

Da se ftici, Ze ceny vstupenek byly velmi odliSné a kazdy si naSel to své.
Pravdépodobné i z tohoto diivodu byla cena vstupného hodnocena nejcastéji jako
prijatelna. To vSak neplati o cenach za ubytovani a stravovani, které dle odpovédi
byly vysoké. Prestoze mnoho lidi hodnotilo ceny jako vysoké, byli ochotni tuto cenu
zaplatit, a tak je mozné je hodnotit spise jako ptijatelné.

V ptipadé lidi, ktefi zvolili moZnost ,,nemtzu posoudit”, se jedna pravdépodobné o
ty navstévniky, ktefi listek dostali, vyhrali nebo se na akci dostali jinym zplisobem,
aniz by za vstupné platili. U ubytovani je to dano tim, Ze ne kazdy zustal v této lokalité
pfes noc. S jidlem je to podobné, tedy pravdépodobné nevyuZivali mistnich

restauraci.
Graf 21 - Hodnoceni cen
Ceny sluzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kapacita pro divaky byla hodnocena divaky dostatecné, jak lze vycist z dalSiho grafu.
Z pohledu mista pro divaky bylo vSe v naprostém poiradku. V tomto pripadé se shodli
respondenti s organizatorem, ktery také uvedl, Ze z jeho pohledu byla kapacita
naprosto dostacujici, prestoze béhem dvou dni, kdy se akce konala, se ji zticastnilo
kolem 20 000 divakd.

Graf 22 - Kapacita pro divaky
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Zvolené ubytovani ukazuje graf nize. Pres 50 respondentli mistni ubytovani
nevyuzilo. O néco malo vice lidi vyuzilo penzion, ktery byl jmenovan nejcastéji,
a to ziejmé i z financ¢nich diivodi. Nasledovany byl apartmanem a hotelem. V pripadé
jiného ubytovani byla volena moZnost vlastni, tedy pravdépodobné respondent
vlastni jednu z nemovitosti v okoli.

Graf 23 - Volba ubytovani
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Pri takto velké akci je obzvlast dilezité brat v potaz dopravu a zpisob, jakym se lidé
na akci dostanou. Moznosti je samoziejmé vice, mohou zvolit dopravu po vlastni ose,

tedy autem, nebo spole¢nou autobusem.

Jiz pred zacdtkem akce samotné bylo dle slov organizatora apelovdno
na navstévniky, aby dopravu promysleli a zvolili pokud moZzno cestu spolecnou, tedy
bud’to ve vice lidech v jednom auté, nebo v lep$im pripadé v autobusu.

Navic byla organizatorem posilena autobusova doprava jak z Prahy, tak z okoli tak,
aby se vSichni lidé mohli pohodIné do mista konani akce dopravit.

Pravdépodobné vSechny tyto faktory prispély ke spokojenosti na strané
navstévnikd, a tudiz i pri odpovidani na otazku, jez se tykala dopravni dostupnosti,
volili jen pozitivni odpovédi. Pro 101 byla dopravni dostupnost dostatecna, zbylych
61 ji hodnotilo jako vybornou.

Vezmeme-li v ivahu teorii cestovniho ruchu, konkrétné typologii podle zplisobu
organizovani, jedna se o individualni cesty, kdy si navstévnici sami zajistuji dopravu.
To jak v pripadé cesty autem, tak i v pripadé dopravy prostrednictvim hromadné

dopravy.
Graf 24 - Dopravni dostupnost
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S vySe zminénou dopravni dostupnosti a apelovanim ze strany organizatora
na spole¢né cestovani samoziejmé souvisi i parkovaci mista, respektive jejich
dostatecné mnoZstvi.

Upozornéni organizatora pravdépodobné pomohlo, jelikoZ nejvice lidi
z dotazanych nemohlo pocet parkovacich mist ohodnotit s velkou pravdépodobnosti
praveé z divodu vyuziti hromadné dopravy namisto té osobni.

Presto se naslo par jedincd, kteti zvolili k dopravé osobni automobil, konkrétné se
jedna o 55 lidi, kteif hodnoti moZnost parkovani kladné, z nichZ 6 dokonce vyborné.

Graf 25 - Hodnoceni poctu parkovacich mist
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Posledni otazka zjiSt ovala vyuZiti dvoudenniho vstupného. Jak je patrné z grafu niZe,
dvoudenni vstupné bylo populdrni u necelé tietiny navstévnikd. Jednim z divodu
miZe byt napriklad i to, Ze dvoudenni vstupné nebylo vyrazné cenové zvyhodnéné,
takZe nebylo pro divaky zvlast zajimavé. Jinym divodem mohla byt preference
jednoho ¢i druhého dne, ktery byl v néjakém ohledu pro divdka zajimavéjsi. V
pripadé sobotni casti to bylo pravdépodobné vyvrcholeni samotné akce a moZnost

vidét to nejlepsi, co Svétovy pohar miiZze prinést.
Graf 26 - Balicek na dvoudenni vstupné
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4.4 Shrnuti ziskanych poznatku

Tato kapitola nds seznami s poznatky marketingové komunikace, které byly
vytvoieny na zakladé teorie a poznatkl ziskanych kvalitativnim i kvantitativnim
vyzkumem.

4.4.1 Situacni analyza

SWOT analyza

Nasledujici obrazek priblizuje SWOT analyzu Spindlerova Mlyna, tedy silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby.

Obrazek 5 - SWOT analyza Spindlerova Mlyna

* Lidé pocitaji a akceptuji vy3si ceny « Vy$$i ceny nemusi kazdy prijmout

e Znamy areal pro Sirokou verejnost ¢ Omezena kapacita ubytovacich mist a

« Oblibeny aredl nejen v ramci ceské parkovacich ploch v hlavni sezoné

spolecnosti _ *VSeobecné presvédCeni o tom, Ze

» MozZnost vyuziti v letni i zimni sezéné Spindlertv Mlyn je brany jako finan¢né
* Mnoho doplitkovych aktivit a sluZeb nakladné horské stredisko

* Dopravné dobie dostupné horské

stredisko

PrileZitosti Hrozby
¢ Diliraz na silnéjsi komunikaci v ramci » Nestalé a velmi proménlivé pocasi
socialnich siti e SloZité vztahy v rdmci komunalni
« Spojeni se v ramci marketingové politiky
komunikace s vefejné znamou a ¢ Nedostatek financi na realizaci akce

oblibenou osobou

» Potencial organizace akci svétového
formatu i do budoucna

¢ Cilenf na bohats{ klientelu piinas{
moZnosti v podobé vyssich cen a
nasledné i ziskl

Zdroj: Vlastni zpracovani

e ZvySeni oblibenosti konkurence
eNedostatek snéhu v budoucnu
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Analyza konkurence

Vezmeme-li v ivahu konkurenci Spindlerova Mlyna, jedna se o ostatni rekreacni
a sportovni strediska. Tento vybér se nam zuzi, zacilime-li na bohatsi klientelu a lidi
z mést, coZ je vice pribliZeno v nasledujici kapitole.

4.4.2 Volba cilového trhu

Cilovy trh pro Spindlertiv Mlyn je nejvhodné&jsi zvolit na zakladé isp&$né probé&hlé
akce Svétového poharu v lyZovani. Vhodnym cilovym trhem jsou tedy lidé mladsi,
vrozmezi mezi 18 a 35 lety, poptripadé mladsi rodice s détmi, tedy skupiny, které
hledaji vyZiti a zabavu.

Dale predevsim lidé z vétSich mést, ktefi cestuji za prirodou, konkrétné z Prahy,
ktera je dopravné dobte dostupna a Spindlertiv Mlyn je jednim z nejbliZ$ich horskych
stiredisek. Kromé toho je snahou nalakat prostrednictvim téchto mezinarodnich akci
také zahrani¢ni klientelu.

V neposledni radé také lidé s maturitou nebo vysokoskolskym vzdélanim, coz
spoletné s vySe zminénymi parametry piredznamenava i vys$Si socioekonomicky
status, tedy i prijmy.

4.4.3 Marketingové cile

Primarnim cilem je zvySeni povédomi o této lokalité a zesileni jeji popularity, jak
jiz bylo zminé&no u volby cilového trhu, a to nejen mezi ob¢any Ceské republiky, ale
také mezi zahrani¢nimi obyvateli.

Dal$imi dil¢imi cili, které jdou ruku v ruce s cilem primarnim, jsou rozvoj této
lokality a nasledné i zisk.

Na zakladé dobre zvolené a uc¢inné marketingové komunikace, ktera pomiize k
vytvoreni a spravovani image cilového mista povede i k efektivnimu umisténi na trhu
cestovniho ruchu. Cilem je reflektovat zvolenou cilovou skupinu a marketingové cile,
protoZe jen tak se da spravné a ucelné nastavit marketingova komunikace.
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Zavér

Diplomova prace se zabyva analyzou soucasné marketingové komunikace horského
stiediska ve Spindlerové MIyné a nastavenim doporuceni k dosaZeni idealni
marketingové komunikace pro toto horské stredisko. V breznu lotiského roku byly
ve stiedisku usporadany zadvody Svétového poharu ve sjezdovém lyZovani pod
hlavickou mezinarodni lyzaiské federace FIS. Diky uUspéchiim Ester Ledecké
se jednalo o dlouho o¢ekavanou akci, ktera prilakala nejen davy fanouskd, ale i fadu
vyznamnych sponzori na poli sportovniho marketingu. Organizatori, Cesky lyzai'sky
svaz a v neposledni fadé Skiareal Spindlertiv Mlyn se dlouho doptedu soustedili na
to, aby maximalné vyuzili potencialu akce takového rozsahu, jez navic v Ceské
republice del$i dobu nebyla. Ukédzalo se, Ze poradani takto vyznamnych akci
svétového formatu Ceska republika zvladne vice neZ obstojné a nyni je potieba
vyuzit zkuSenosti, vybudovat si ve svété jesté silnéjsi pozici a dostat tyto zavody
do Spindlerova Mlyna pravidelné.

Organizace vysSe zminénych zavodi méla pro celou diplomovou praci naprosto
zasadni vliv, protoze diky zkuSenostem jsem se mohla inspirovat a v analyze
marketingové komunikace vyuzit cenné poznatky. Informace byly ziskany jednak
hloubkovym interview s organizatory akce, ale také diky marketingovému vyzkumu
mezi Ucastniky akce. Nedilnou soucasti vyzkumu byl kvantitativni vyzkum
se zastupcem spoleCnosti pusobici v oblasti cestovniho ruchu, a to praveé
ve Spindlerové Mlyné. Skiareél ve Spindlerové Mlyné byl z mého pohledu vniman
predevsim jako luxusni Cesky areal, kde jsou vysoké ceny a prili§ mnoho lidi, pricemz
je dilezité zminit, Ze tato myslenka neni podloZena zadnou studii, jedna se o mij
nazor na zakladé poznatkl od veiejnosti. Nicméné dle vysledkid prace se jevi tyto
myslenky jako chybné a mylné.

V této kapitole prehledné zhodnotim nejpodstatnéjsi vystupy z celé prace. Rada
bych se zamérila na nékolik klicovych oblasti, které jsou z mého pohledu zasadni.

Co se tyCe organizace akce, z hodnoceni agentury Sport Invest, zavodnic a jejich
tymi, ale i od samotnych navstévnikl vyplyva, Ze se jednalo o téméf bezchybnou
akci. Podatilo se vyvratit nékteré myty o tom, Ze ve ,Spindlu“ se logisticky neda
takova akce zvladnout. Opak se stal pravdou a mezi nejlépe hodnocené body akce
patfi organizace, logistika ¢i medidlni podpora. Klicovym bodem celé marketingové
komunikace téchto zavodi bylo zapojeni hlavnich hvézd. Ester Ledecka se sice akce
nezucastnila, ale diky jejim tspéchiim ma ceské alpské lyZovani v Evropé vyrazné
jméno. Téméi jako doma se citila ve Spindlerové Mlyné Petra Vlhova ze Slovenska.
No a pro zahranicni turisty byla jasnym a hlavnim lakadlem hvézda z USA, Mikaela
Shiffrin.
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Do budoucna je urcité potieba pracovat s tim, Ze diky témto akcim se zlepSuje
pozitivni image celého aredlu nejen v Ceské republice. Vzhledem ke viem témto
bodliim se miZe marketingova komunikace opfit o silné stranky, jako jsou naptiklad
dobré jméno u zahranicnich navstévnikl, zlepsenda povést u ceskych lyzait
¢i spoluprace s vybranymi osobnostmi v Ceské republice. Nezapominejme ani na to,
7e horska stfediska v CR jsou oblibend i v ramci letniho obdobi a pfesné timto
smérem se oblast cestovniho ruchu kolem Spindlerova Mlyna také ubira. Je naprosto
zasadni maximalizovat pozitivni dopady podobnych akci v S$irSim zabéru

a nesoustredit se pouze na zimni mésice.

Tvorba ¢i ptiprava nebo strategické uvahy smétrujici k definici marketingové
komunikace stfediska ve Spindlerové Mlyné nejsou pouze o samotném stiedisku.
Klicovou roli hraje zapojeni vice spolupracujicich subjektti v oblasti cestovniho
ruchu. Kazdy z nich ma spole¢ny cil, kterym je spokojenost cilového zakaznika. Je
jedno, jestli se jedna o B2C ¢i B2B klientelu.

Diky rozhovoru se zastupcem spolec¢nosti Yellow Point, ktera je jednim z lidrt
voblasti organizace zazitkovych aktivit v horském stiedisku Spindleriv Mlyn,
atonejen v zimni, ale i v letni sez6nég, jsem poznala, jak je moZné spolupracovat
s ostatnimi subjekty. Cilem je nastaveni komunikace a organizace tak, aby se
klientela vracela. Diky vzajemné spolupraci s hotely, provozovateli parkovist,
restauraci atd. je mozné docilit celkové spokojenosti navstévniki a klientli z oblasti
B2B. Spolecné nastaveni vérnostnich systémii, vzajemna propagace nabizenych
sluZeb a zarazeni do celkové nabidky, to je ta spravna cesta. Jak jsem zminovala,
jedna se o dileZitou souc¢ast komplexniho uvaZovani podobnych subjektt.

Zpétna vazba od Kklientt je kliCovym bodem pro aktualizaci a vylepSeni celkové
nabidky, a pravé tato komunikace se zakaznikem je zdsadni v pripravach
marketingové komunikace ¢i strategie do dalstho obdobi. Kvantitativni
marketingovy vyzkum mezi navstévniky akce FIS ve Spindlerové Mlyné piinesl fadu
poznatkl a vyvratil i nékteré mylné predstavy o tomto horském stiredisku. Vyzkum
jsem smérovala mezi ucastniky z toho divodu, Ze byly naplnéné kapacity a mohla
jsem tedy zasahnout co nejsirsi spektrum publika. Mezi hlavni vysledky z této oblasti
vyzkumu patti nasledujici poloZky.

Jednim z hlavnich bod{i jsou urcité pro kazdého navstévnika ubytovaci a parkovaci
kapacity. Areadl ve Spindlerové MIyné disponuje dle vyjadieni respondenti
dostateCnou kapacitou v obou oblastech. Vérim, Ze pravé toto zjiSténi by mohlo
prilakat do oblasti Spindlerova Mlyna jesté vice navstévnik.
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Dal$im bodem, ktery bych rada zminila, je vnimani cenové hladiny v oblasti
ubytovani, vstupného a stravovanti. I pres nazor vétsi ¢asti respondentti, Ze ubytovani
v oblasti je drazsi, bylo veSkeré ubytovani na akci i tak beznadéjné vyprodané. To
potvrzuje spravné zvolenou strategii urceni cen v hotelich ¢i penzionech. Velmi
pozitivné respondenti vnimaji nastaveni vstupného na samotnou akci. Tato
skute¢nost by se méla projevit i v planech v rdmci marketingové komunikace v
piipadé dal$i podobné akce ve Spindlerové Mlyné. Na druhou stranu vysledky
prizkumu v oblasti stravovani nejsou tak pozitivni a urcité by stalo za to, aby se
organizatori a provozovatelé stravovacich sluzeb nad timto bodem pozastavili.

Cela prace mi dala moznost proniknout do oblasti cestovniho ruchu v jednom
z nejpopularnéjSich ceskych horskych stredisek a ziskat k tomu jeSté i cenné
zkuSenosti od opravdovych profesionali. Zaprvé od organizatorti akce svétové
urovné a zadruhé od obchodniho reditele piedni ¢eské spolecnosti plisobici na poli
poradani zazitkovych aktivit v oblasti cestovniho ruchu. Marketingova komunikace
je zasadnim bodem pro kazdou oblast cestovniho ruchu a vétim, Ze moje prace muze
pomoci i mensim horskym stfedisktim v Ceské republice.
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Prilohy

Piiloha 1 — Pfepis rozhovoru s marketing manazerem Sport Invest Martinem

Ptaénikem

Mohl byste na uvod ve zkratce popsat celou akci a mozna zminit ohlasy na akci,
popsat spolupraci s arealem?

Predné bych chtél rici, Ze celou akci jsme organizovali ve velmi tésné spoluprdci
s aredlem Spindleriiv Mlyn. Co se tyée jejich strategie marketingu, nechci mluvit za né
a ani mi to neprislusi, avsak, jak jsem mél moZnost nahlédnout do jejich prdce, prdvé
tato akce byla jednou z klicovych, co se tyce propagace aredlu jako takového.
Poradatelstvi Svétového pohdru je absolutni top akce, kterd je srovnatelnd s mnoha
jinymi vyznamnymi sportovnimi akcemi. Pro Spindlertiv Mlyn to byla samoziejmé
Sance ukdzat se v co moZnd nejlepsim svétle a potvrdit pozici nezndméjsiho strediska v
Cesku. Zdroveri je to pro né, a to z mého predchoziho vyjddreni tak trochu vyplyvd,
imageovd véc, nejenom ve smyslu potvrzeni pozice jedni¢ky na trhu, ale také ve smyslu
ukdzat i Evropé, potazmo svétu, Ze ve stiredni Evropé, nejenom v Alpdch, existuje fajn
stredisko. Navic Spindlertiv Mlyn md své viastni projekty, které bézi celoro¢né, a klienty
téchto projektil zapojil i do této akce. Jeden priklad za vsechny, projekt GoPass, coZ je
velmi zjednodusené takovd permice, kterd majiteli umoZriuje Cerpat riizné vyhody a
slevy. Prdvé majitelé tohoto pasu méli tusim dvaceti nebo tficeti procentni slevu na

vstupném.

Abych se vrdtil k té propagaci aredlu, nyni nékolik tydnii po akci si troufnu tvrdit, Ze
se jim to podarilo, alespori soudim podle ohlasti, které jsme jako organizatori dostali.
V takika sto procentech jsou to Cisté pozitivni recenze, at’ uZ od mezindrodni lyZarské
federace FIS nebo od samotnych zdvodnic Petry Vihovéz a Mikaely Schiffrinovés
a v dalsi sekci pak samozri'ejmé od samotnych fanouski. V ramci poradatelstvi se jednd
v nasich koncindch, jak uZ jsem rikal, o vyjimecnou uddlost, kterd je dand tim, Ze nejsme
alpskd zemé. Posledni zdvod Svétového pohdru se ve Spindlerové Mlyné konal pied osmi
lety, i to 0 nécem sveédci.

2 Petra Vlhova je slovenskou zavodnici, specializujici se zejména na tzv. to¢ivé discipliny v ramci alpského lyZovani,
coz znamena slalom a obii slalom. Zejména v této sezéné patfi ve slalomu k absolutni svétové Spicce
a po odstoupeni Ester Ledecké byla brana de facto za domaci zdvodnici.

3 Podobné jako Petra Vlhova je také reprezentantka Spojenych stat Americkych Mikaela Schiffrinova specialistkou
na tzv. to€ivé discipliny. V soucasnosti se jedna o pravdépodobné nejvétsi hvézdu zZenského alpského lyZovani. Je
dvojnasobnou olympijskou vitézkou a nékolikanasobnou mistryni svéta.
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Mohl byste priblizit strategii propagace celé akce? Cile, zplisoby komunikace
atd.?

Celou marketingovou strategii bych rozdélil na nékolik &dsti, z nichZ kaZdd mad
samozrejmé své fdaze, at’' uz casové, Ci obsahové. Nejprve bych asi zacal nasim cilem. Tak
urcité hlavnim cilem byla pozitivni komunikace celé akce, ale treba také co moZnd
nejvétsi pocet prodanych vstupenek. Napriklad nasim spole¢nym cilem ina zdkladé
poZadavkii aredlu bylo presvédcit lidi, aby lidé v misté ziistdvali i delsi dobu, at uz pred
akci, nebo po ni. S tim souvisi nejen ekonomicky faktor, tedy Ze tam po delsi dobu lidé
vice utrati, ale bylo mysleno na dopravu, bdli jsme se moZného kolapsu, coZ se nastesti
nakonec nestalo.

Ddle bych se zaméril na cileni kampané. Geograficky to bylo samoziejmé Cesko
s diirazem na Prahu, vychodni Cechy a Liberecko. Dal$im pak bylo Slovensko, zejména
kvili Petre Vlhové, kterd se stala po odstoupeni Ester Ledecké domdci zdvodnici.
Vzhledem k tcasti Mikaely Schiffrinové jsme si mohli dovolit Edstecné i kampari
v alpskych zemich a rovnéZ i v USA, kde ndm prdvé Mikaela velmi pomohla. Co se tyce
publika, v nasem hleddcku bylo spise mladsi publikum, reknéme 15-35 let, tomu
odpovidaly i vyuzité kandly, ke kterym se dostanu. Dalsi vyznamnou cdsti bylo
i publikum neroziazené podle véku, ale podle ekonomické sily. Jednim z hlavnich bodii
prijmu je samozi'ejmé prodej vstupenek a v rdmci toho je vyznamnou polozkou VIP
vstupenka, tudiZ i proto jsme cilili rovnéZ na movitéjsi klientelu. Po vyproddni
vstupenek jsme cilili i na rodiny s détmi. Skutecné jen pdr stovek vstupenek jsme

nechdvali na prodej primo v misté a ten prodej nebyl nijak vysoky.

Kdybych mél prejit k tém zptisobtim komunikace nebo, jak jsem rikal, kandliim, tak jsme
vlastné vyuZili kombinaci prakticky vseho dostupného. V onlinu jsme vyuZivali velkého
budgetu na socidlni site, kde jsme zacali s kampani cca 4-5 mésicii pred akci. Velkym
prinosem byla i spoluprdce s Evropou 2 a siti Hitrddii. Evropa 2 zejména kviili
zminiovanému mladsimu publiku v rdamci cileni. Venkovni kampan, tedy billboardy
a prdce s firmou Bigmedia, tady jsme strategicky obsadili vétsinu prijezdovych cest
do aredlu s tim, Ze hlavni diiraz jsme kladli na prijezdové cesty od Prahy. V tisku jsme
navdzali spoluprdci zejména s vydavatelstvim CNC4, coZ je denik Sport a web iSport.cz.
Primdrné se jednalo o inzerci, ale ruku v ruce s tim jde posléze i jistd redakcni podpora,
které jsme radi vyuZili. No a zfejmé nejvétsim médiem byla televize, kde jsme vyjednali
skutecné velky prostor od Ceské televize, at’ uz to byly upoutdvky, které se ndm podarilo
dostat k jejich prenosiim Svétového pohdru nebo prenosiim z lyZovdni a posléze kromé

4 Czech News Center.
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upoutdvek také partnery celé akce, coZz bylo velmi pozitivni. Zhruba dva aZ tri tydny
pred akci jsme rozjeli samostatné televizni spoty s tim, Ze se ndm opét podarilo vyjednat
dalsi navyseni prostoru na prezentaci o cca ctyricet procent. Kdybychom méli mluvit o
Cislech tykajicich se sledovanosti, v souctu to déld rddové desitky milionii divdkii a to
ted’ nemluvim samoziejmé pouze o Ceské televizi, ale tim, Ze se jednd o zdvod Svétového
pohdru, vysildni probihd i v ramci dalSich televiznich kandlii a mluvim zejména o
Eurosportu. Diky tomu se tak akce a potazmo jméno nasi republiky a jméno Spindleriiv
Mlyn dostalo skutecné do celého svéta, véetné Ciny napriklad.

U takovych akci velkého formatu byva problém doprava, jak jste se
pripravovali na tenhle problém?

Zacnu tim, Ze reknu, Ze akci navstivilo celkove néjakych dvacet tisic fanouskii béhem
dvou dni, coZ mimochodem odpovidd i ubytovaci kapacité stiediska. Ubytovdni bylo
vyprodané néjaké dva az tri mésice pred akci, coZ jednak znamenalo, Ze lidé budou
muset hledat ubytovdni v okoli a také to na nds vytvdrelo jisty tlak prdavée s ohledem
na dopravu, nebot’ bylo jasné, Ze velkd spousta lidi bude zkrdtka dojizdét. Tim pddem
jsme i kampari Cdstecné zamérili na informovdni verejnosti v tom smyslu, Ze
doporucujeme vyuZiti hromadné dopravy, pripadné, jednoduse receno, pokud jedou
ndvstévnici autem, at’ jedou v tom auté ve vétsim poctu nebo s dostatecnym predstihem.
Mimochodem jedna z podminek Spindlerova Mlyna byla, Ze provoz aredlu bude touto
akci omezen co nejméné. Pokud bych mél zhodnotit dopravni dostupnost, tak prestoZe
vétsina lidi cestovala po vlastni ose, dle vsech dostupnych ukazatelii nevyvstal Zddny
vdzny problém, Zddny kolaps nebo nedostatek mist. Byly zajisténé pravidelné spoje
zdarma z Vrchlabi, méli jsme i smlouvu s jednou dopravni firmou, kterd vypravovala
autobusy z vétsich mést, Prahy, Hradce Krdlové, Plzné a tak ddle, coZ ale ziistalo ne
zcela vyuZito.

Mohl byste popsat celou situaci kolem Ester Ledecké? Pivodné byla soucasti
kampané a hlavni tvari, nakonec se ukazalo, Ze zavodit nebude, byl to velky
problém?

Tak jak rikdte, Ester byla jednou z hlavnich tvdri celé akce a také velkym tahdkem.
V tomto pripadé pro nds byla paradoxné nevyhoda v tom, jak extrémné je talentovand.
Myslim to tak, Ze ji staci jeden trénink na prkné a je schopnd vyhrdt zdvod svétového
pohdru. CoZ se nakonec taky stalo, nakonec jsme se dostali do situace, reknu to velmi
zjednodusené, Ze pokud vyhraje urcity zdavod na snowboardu, ktery byl ¢asové blizko
zdvodu ve Spindlerové Mlyné, mohla by jet o celkové vitézstvi pravé v jeji mater'ské
discipliné, a to by znamenalo jeji netcast. Presné to se stalo a my jsme v urcité fdzi
museli zacit tak trochu preorientovdvat nasi strategii. MiiZzeme rict, Ze to byla ukdzka

s/vo

krizové komunikace v praxi. Méli jsme pripravenych nékolik scéndrit a popravdé jsme
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méli trochu obavy, co rekne verejnost. Nakonec jsme se rozhodli jit s celou pravdou ven
a zkrdtka presné popsat, jak se celd situace md a musim rict, Ze reakce byly pozitivni. |
proto jsme nakonec velkou pozornost smérovali k Petie VIhové, jak jsem se uZ zmirioval,

a samoziejmé Mikaele Schiffrinové.

MiZete néjakym zpiisobem statisticky shrnout celou akci?

e

Urcité miizu. Jak jsem jiZ rikal, ndvstéva byla cca dvacet tisic divdkil, coZ je ve srovndnf
s akci pred osmi lety dvacetindsobek. Pomér poctu vstupnich balickii jednodennich
k dvoudennim byl 63 % jednodennich ku 37 % dvoudennich. Akci navstivilo v poméru
muzi a Zeny 39 % Zen a 61 % tvorili muZi, to asi neni Zddné prekvapeni. Akce
se zuicastnilo 133 novindrii z 27 zemi a kumulativni zdsah placenych prispévkii bylo Sest

az osm milionti zobrazeni.
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Priloha 2 - Prepis rozhovoru s obchodnim reditelem Yellow Point Hynkem

Dvorakem

MiiZete popsat organizacni strukturu vasi spole¢nosti?

Organizacni struktura nasi spolecnosti je tvorena dle 2 zdkladnich sekci pod vedenim 2
majitelii. Kazdd sekce md svého manaZera, pod nim jsou manaZeri stiedisek nebo
provozi, pripadné projektovi manaZeri. Dalsi sloZkou v hierarchii jsou instruktori

a zaméstnanci marketingu a obchodu.
Jaké produkty nabizi vase spole¢nost ve Spindlerové Mlyné?
Orientujeme se strategicky na akce typu B2B a B2C.

B2B akcemi chdpejme predevsim firemni teambuildingy se sportovnim zamérenim
v jedné z nejZzadanéjsich horskych lokalit. Nabizime formu katalogovych akci, ale také
akce primo uzpiisobené poti'ebdm klienta.

V rdmci B2C se zamérujeme na akce cilené na nové prichozi zdkazniky, ale

i dlouhodobou klientelu. Napriklad lyZarskou $koly, cestovni kanceldr atd.

Je vami zajisténa doprava ve Spindlerové Mlyné? Pokud ano, jak?

Ano, samozrejmé, toto bereme jako naprostou povinnost a nedilnou soucdst nasi
nabidky. Zajistujeme dopravu nékolika minibusy, kaZdy s kapacitou minimdlné 8 mist.
Jaké jsou ve Spindlerové Mlyné ubytovaci a parkovaci kapacity?

Nase firma md s parkovaci kapacitou ve Spindlerové Mlyné pozitivni zkusenosti a okolf
aredlu nabizi az 15 000 parkovacich mist. Plus nad rdmec kapacity kolem hotelil a
dalsich penzionti.

Miizete uvést piiklad marketingové spoluprace mezi vami a jinou spolecnosti?
IdedIné funguje spolecnd prezentace naSich aktivit a hotelovych aktivit. S hotely

funguje spoluprdce v ramci elektronické prezentace na webu, v emailovych kampanich,
na obrazovkdch TV apod. Mezi hojné vyuZivané patri vyroba a prezentace papirovych

vsv

POS materidli, napr. letdky, plakdty, mapy, knihy aktivit apod. Ddle jsme rozsirili
vzdjemnou spoluprdci s vybranymi subjekty na poli prezentace spolecnych vyhod.

Jaké jsou mozZnosti marketingové prezentace vasich partnera?

U nds se jednd predevsim o billboardy, prezentace v détskych ski parcich, kanceldrich,
na oblecenich instruktort, v tiskovindch apod. Pro kaZdého klienta pripravujeme
prezentaci dle vlastnich a specifickych poZadavkii.
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K jakym faktortim prihlizite pri tvorbach cen produktii vasi spole¢nosti?

Zde jednoznacné plati a funguje cenotvorba dle prihlédnuti ke strategii od konkurence.

Chceme byt do budoucna jednim z ,lidrii“ trhu, a tak stdle premyslime nad novinkami

a aktualizaci nasich nabidek.

Jaké typy marketingové komunikace vyuzivate pri kontaktu se zakazniky?
Ktery nastroj vyuzivate nejvice?

V ramci B2C predevsim karetni hotelovy systém = ,vérnostni systém"

V rdmci BZB je to pak o referencich, telemarketingu, klientské péci a osobnich vazbdch.

Jak jsem zmirioval, klicem je proklientsky pristup.

vs_ 7

Vyuzivate ve vasi spolec¢nosti vérnostni programy?

Ano, presné o to se snaZime, jak jsem jiz zmirioval. Klicem je uzkd kooperace
a spoluprdce s hotely.

Jste zaméreni na néjakou cilovou skupinu? Pokud ano, na kterou?

V rdmci B2C jednoznacné rodiny s détmi. Na poli BZB jsme otevi‘eni vsem typiim
spoluprdce a klientely.

Jaky mate ve spolecnosti stanoveny rozpocet na marketingovou komunikaci?
Nemdme presné stanoveny rozpocet, vzZdy se ridime aktudlnim stavem a rozhodujeme
se adhoc. Samozrejmé mdme ale urceny ramec, ktery nechceme prekrocit a zdrovern
nechceme investice do marketingu podcenit.

Vyuzivate néjaké analytické nastroje pro vyhodnocovani jednotlivych
kampani? Pokud ano, které to jsou?

V pripadé elektronickych kampani vyuzZivime vseobecné zndmé sluzby typu Google
analytics Ci klasicky direct mailing.

Kdo jsou vasi hlavni konkurenti na trhu?

V Spindlerové Mlyné jde hlavné o dalsi 3 lyZar'ské skoly a v rdmci zdZitkové agentury
dalsich cca 5-7 firem piisobicich na stejném poli a v podobném regionu.

Jakym zptisobem ovliviiuje pocasi vasi marketingovou strategii?

Absolutné zdsadné, a to predevsim krdtkodobou. Velice flexibilné reagujeme na vyvoj
pocasi hlavné v ramci kampani na socidlnich sitich (Facebook ¢i Instagram). Celkové je
nase marketingovd komunikace nejvice zamérena na online a v popredi jsou pradvé
socidlni site.
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Mate databazi, kde wuchovavate zakaznikovo spotiebni chovani, jeho
poZadavky ¢i stiZnosti?

Ano, samozrejmé, je to jeden z naSich hojné a uspésné vyuzivanych komunikacnich
ndstrojii.

Je tato databaze jednoduse pristupna a srozumitelna?

Ano, samozri'ejmé, jsme schopni ji vyuZivat flexibilné, na ddlku a pomérné efektivné.

Je ve vasi spolecnosti proces budovani znacky odpovédnosti vSech oddéleni
a zaméstnancti?

Radi bychom, aby tomu tak bylo, a snaZime se k tomu nase zaméstnance co nejvice
smérovat.

Maji vasi marketingovi specialisté vSechny potiebné informace o spolec¢nosti,
jejich silnych a slabych strankach?

Momentdlné jsme na pozici prijali nového kolegu, ktery k ndm vndsi novy a svéZi vitr.
Postupné pozndvd firemni kulturu a pripravuje nové metody v rdmci marketingové

komunikace a strategie. Pravidelné reportuje vedeni a predstavuje pldny (i cile.

Pouzivate pro firemni marketingovou komunikaci analyzu SWOT k urceni
vasich silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb?

Ano, snaZime se o to. Fungovalo to u nds cdstecne, ale je to nyni jeden z klicovych
a hlavnich poZadavkii na osobu odpovédnou prdvé za marketing.

Jaky je pribliZné vas podil na trhu v porovnani s blizkou konkurenci?

Celkové se drZime na Spicce pomysIného pelotonu. Rozhodné nechceme polevit vysadni
postaveni v rdmci letni sezony a pozici cislo 2-3 v rdmci sezony zimni si chceme za
kaZdou cenu udrZet. Jednu z klicovych roli bude hrdt sprdvné zacilené nastaveni
marketingové komunikace a strategie.

Zjistujete spokojenost zakazniki a partneri s vasi firmou?

Ano, samozrejmé, na tom si zakldddme a na zdkladé zpétné vazby od klientii
Ci zdkazniku pripravujeme novinky na dalsi sezony.
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r I - £ r o =4 - J'
Dotaznik navstévniku Spindlerova mlyna
VaZeni navitdwnici,
Prosim o vypinéni tohoto kratkého dotazniku, ktery slouZi k mé diplomove praci tykajic se
Spindlerova miyna (SM) a Svétového poharu v v2ovani (SP). Vase odpovedi jsou anonymini. Pokud
neni uvedeno jinak, zagkrinéte prosim vEdy pouze jednu odpoved .
Dékuji za ochotu,
Be. Dagmar Kalatova

*Poyinné pole

1. Jaky byl divod Vasi navitéwy? *
Cenadte jen jedny elipsy.
. _'jl Svétovy pohar v Zovani
[ ) Rekreace
O Jiné:
2. Jak tasto piiblizné navitévujete SM7*
Cznadte jen jednuy elips.
) Méné nez 1x roEné
) 1-3x roné
) 46x roéng
() 7-9xroiné
") 10x nebo vicekrat rofné

7 Jiné:

3. §M preferuji v sezdné *
Cznadte jen jednu elipsw.
1 Zimni
| Letni

") Nepreferuji ani jedno

p s

4. §M navEtévuji prevaing *

Cznadte jen jednu elipsu.

") S rodinou

() S pétel

| S partnerem/kou
'_j. Jiné:

5. Jste aktivni lyZars *
Cznadte jen jednu elipsw.
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@. Jste fanousSek Ester Ledecke? *
Cznacte jen jednu elipsw.
..\l Ano
:: Me

7. Odkud jste se dozvédéli o konani Svétového poharu? *
Cznacte jen jednu elipsw.
) Nawebowjch strankach SM  Peskodte na oféizku 10.
) Na jinjch webowych strankach Pfeskodte na ofdzku 8.
) Na sociglnich sitich Preskodte na otazku 9.

;:_j. Jiné: Preskocte na otdzky 10.

Sekce bez nazvu

£. Ma jakych webovych strankach? *

Preskocte na otazky 10.

Sekce bez nazvu

9. Ma jakych socialnich sitich? *

Sekce bez nazvu

10. Hiedate/hledali jste si aktualni informace tykajici se Svétového poharu? (program,
vysledky apod.)
Cznacte jen jednu elipsw.
() Ano  Preskofte na otdzku 11.
) Ne Preskots na otizku 14.

Sekce bez nazvu

11. Kde =i dané informace hledate? *
Cznadte jen jednu elipsu.
") Nawebovyjch strénkéch SM  Freskocte na ofdzku 14,
) Majinyeh webovych strénkéch Pfeskodte na ofdzky 12
) Ma socidlnich sitich Preskoéte na ofazku 13

_ _.,' Jiné: Preskocte na ofdzky 74.

Sekce bez nazvu

12. Ma jakych webowych strankach? *
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Sekce bez nazvu

13. Ma jakych socialnich sitich? *

Sekce bez nazvu

14. Vidélia nebo slyel/a jste nékde reklamu tykajici se Svétového poharu?
Cznacte jen jednu elipsy.
C ) Ano Preskofte na ofdzku 15.

) Ne Preskodie na otazky 16,

Sekce bez nazvu

15. Jakou reklamu a kde jste ji vidélafa nebo
alysella? *

Sekce bez nazvu

16. Zajimaji Vas daldi akce pofadané ve SM7 *
Cznacdte jen jedny elipsu.

| Ano Preskofte na otdzku 17,
| Me Pfeskodte na otazky 21.

Sekce bez nazvu

17. Jakeé akce Vas zajimaji? *

Sekce bez nazvu

18. Hiedate =i aktualni informace tykajici =e Spindlerova mlyna? (konané akce apod.) *
Cznacte jen jednu elipsy.

") Nawebovjch strankach SM  Preskodfe na ofdziu 22.
) Ma jinych webowvych strénkéch
h_'.] Ma socidinich sitich Preskodte na otazky 20,
(") Vprivedeich  Preskote na ofdzku 21.
) Mainformacichve SM  Preskodte na ofdzku 21.
) Jiné: Preskodte na otazky 21.
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Sekce bez nazvu

18. Na jakych webowych strankach hledate
aktualni informace? *

Preskodcte na otazku 21.
Sekce bez nazvu

20. Na jakych socialnich sitich hledate aktualni
informace? *

Sekce bez nazvu

21. Navitévujete webové stranky SM? *

Cznacdte jen jedny elipsw,
[ -_"l Anoc
_.:I NE‘

Sekce bez nazvu

22 Jak byste ohodnotili stavajici ceny ve SM? *
Cenadte jen jednu elipsy na kazdem radku.

Nizké Pfijatelné Vysoké

Stravovani C o L)
Ubrytowani C oy O ) T
Vatupné Cy ) T

Sekce bez nazvu

23. Jak byste ohodnotili kapacitu pro divaky?
Cznacdte jen jedny elipsw,
[ ) Dostateéna

| Nedostatetna

24. Jaky zpisob ubytovani vwwuzivate? *
Ceznadte jen jedny elipsw.

._"l Penzion
_;. Hotel
_';. Apartmiany

Y Jiné:
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25. Jak hodnotite dopravni dostupnost SM? *
Cznacte jen jednu elipsu.

) Vyboma Preskodie na otazku 27.
) Dostateina Preskodie na otazku 27.
| Nedostatetna Pfeskodte na ofdzku 26.

Preskodcte na otézku 27,
Sekce bez nazvu

26. Prog se vam zda dopravni dostupnost nedostateéna? *

Sekce bez nazvu
27. Jak hodnotite poéet parkovacich mist? *
Oznadte jen jednu elipsu.
) Vyjbomé
(") Dostatetn&
) Nedostateéné
") Nemohu posoudit

) Jiné:

Sekce bez nazvu
28. VyuZilia jate balitku na dvoudenni vatupné? *
Cznacte jen jednu elipsu.
' Ano

;I Me

Sekce bez nazvu
29. Jake je Vase pohlavi? *
Cznacte jen jedny elipsu.
) Zena

O M
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30. Do které vékové kategorie spadate?
Cznacie jen jednu elipsy,
) 18 nebo méné let
) 19- 30 ket
T ) 31-4D et
() 41-50 et
) 51-6BDlet
(") &1letnebo vice

31. Zde je prostor pro Vage napady, pripominky apod.
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