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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva projektem zlepSeni marketingové komunikace ve vybrané spo-
le¢nosti. Prace je rozd€lena do tii Casti. Prvni je ¢ast teoretickd, kterd se zabyva teoretickymi
poznatky a trendy z oblasti marketingu sluzeb, cestovniho ruchu a marketingové komuni-
kace. Teoreticka cast slouzi jako podklad pro ¢ast praktickou a projektovou. Prakticka ¢ast
se zabyva analyzou soucasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti, ktera je pro-
vedena za pomoci dotaznikového Setfeni a dalSich marketingovych analyz. Vysledky analy-
tické ¢asti jsou pouzity pro tvorbu navrhl zlepSeni marketingové komunikace, které jsou
realizovany v projektové ¢asti prace. Projektova feseni jsou podrobena nékladové, casové a

rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, cestovni ruch, propagace,
Event Marketing, digitalni marketing, SWOT analyza, PEST analyza, dotaznikové Setfent,

projekt, zlepseni

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the project of improving marketing communications of a se-
lected company. The thesis is divided into three parts: a theoretical part, which deals with
the theoretical knowledge and trends in marketing of services, tourism and marketing
communication. Further, the theoretical part is used as a basis for the practical part and the
project. Correspondingly, the practical part deals with the analysis of the current state of
marketing communications that is performed with the help of questionnaires and other mar-
keting analyses. The results of the analyses are used for creating improvement proposals,
which are implemented in the project part. Project solutions are subjected to cost, time and

risk analysis.

Keywords: marketing communication, communication mix, tourism, promotion, Event

Marketing, SWOT analysis, PEST analysis, questionnaire, project, improvement
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UvVOD

V soucasné dob¢ jsou marketingové aktivity nedilnou soucasti podnikéani nejen velkych fi-
rem a korporaci, ale i mensich podnika. Pfi vysokych ocekdvanich zakaznikl a velké kon-
kurenci, je marketingova komunikace velice dilezitou soucasti podnikatelské ¢innosti kazdé
organizace. Obzvlasté to pak plati pro firmy, které jsou na trhu zcela nové, nebo tam plisobi
zatim pouze kratkou dobu. Pro GispéSné fungovani komunikacnich aktivit firmy jsou potieba
také jisté financni prostfedky, které nemuseji byt nejmensi, a proto je dobré, aby si podnik
pted startem svého podnikéani urcil takovou marketingovou strategii, kterd pro néj bude nej-
vyhodnéjsi jak z hlediska uspésnosti, tak i z hlediska finan¢niho. Dikladné propracovana
marketingova strategie a spravné plnéni marketingovych aktivit podporuje podnik pti dosa-
hovani svych cilt.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti
Czech Ski School Paganella. Pro dosazeni tohoto cile bude potieba nejprve zanalyzovat sou-
Casny stav marketingové komunikace spolecnosti. To bude provedeno na zékladé n€kolika
marketingovych analyz, dotaznikového Setieni a dalSich poznatki z teoretické Casti prace,
ktera se danym tématem zabyva po odborné strance. Na zaklad¢ vysledkt analyz soucasné
situace bude vytvoien projekt, slouzici k celkovému zlepSeni marketingové komunikace spo-

le¢nosti.

Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickymi poznatky z oblasti marketingu sluzeb a cestovniho
ruchu, marketingové komunikace a modernich marketingovych trendt. Dale jsou zde
popsany teoreticka vychodiska pro provedeni analyz, které budou provedeny v praktické

¢asti prace. Cela teoreticka Cast je sepsdna za pomoci odbornych ¢lankt a literatury.

Prakticka ¢ast se vénuje piedstaveni spolecnosti Czech Ski School Paganella, kde je shrnuta
nabidka sluzeb, organizacni struktura a marketingova strategie. V dalsi Casti se pak diplo-
mova prace zabyva analyzou soucasného stavu marketingové komunikace, kterd bude hlav-

nim vychodiskem pro vytvofeni projektu zlepSeni.

Na analytickou ¢ast navazuje projekt, ve kterém budou navrzeny opatfeni ke zlepSeni fun-
govani marketingové komunikace spole¢nosti. Projektova feSeni jsou v zavéru podrobeny

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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Diplomova prace bude podniku slouzit jako podklad pro zlepseni svych komunika¢nich ak-
tivit. Diky pfehlednému znazornéni nakladl a rizik v zaveérecné ¢asti prace firma mtze po-

pripadé nékterd navrhovana opatieni upravit podle svych predstav.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Nasledujici ¢ast prace pojednava podrobnéji o teorii marketingu v sektoru sluzeb, kde se
stava marketing, stejn¢ jako u hmotnych produktti, soucasti fungovani mensich i vétSich

firem.

Podle Vastikové (2014, s. 9) patii v soucasnosti k celosvétovym hospodarskym trendim,
nariist vyznamnosti sluzeb. To se vyrazn¢ projevuje také na ristu podilu zaméstnanosti ve
sluzbach a na zvySovani podilu vykonii sluzeb na HDP. V nejrozvinutéjSich zemich se podil
sluZzeb na HDP pohybuje okolo 70 az 75 %. Naopak podil zpracovatelského primyslu €ini

pouze kolem 20 az 25 % a zemédélstvi se podili na celkovém HDP pouhymi péti procenty.

To znamend, ze nedilnou soucasti sektoru sluzeb, je také jejich marketing. S rastem
dynamiky trhi sluzeb a intenzity konkurence se stal marketing dalezitym faktorem pii
odliSovani uspésnych a netspésnych podniki. V marketingu je na sluzbu nahlizeno jako na
¢innost, prodavanou vyhodu nebo schopnost, kterou prvni strana, neboli prodejce nabizi
zakaznikovi na stran¢ druhé. Je potieba si uvédomit odlisnosti od produktti, protoze

charakter sluzeb mtze ovliviiovat zptisob marketingového rozhodovani.

Pro marketing sluzeb bude, jak piSe Payne (1996, s. 49), dilezité brat v potaz zakladni

vlastnosti sluzeb, mezi které patii:

. Nehmotnost sluzeb — nebo také nehmatatelnost, sluzbu nelze pfedem vyzkouset,
ohmatat, ochutnat ani vidét.

. Neoddélitelnost produkce a spotieby sluzby — poskytnuti sluzby probiha zaroven
s jejich spotiebou.

. Heterogenita sluZeb — pifedstavuje rozdilnou Uroven provedeni sluzby jinymi
subjekty, technologiemi, nebo v rizném case.

. Pomijivost sluZeb — sluzby nemiiZzeme uskladniovat.

. Vlastnictvi sluZzeb — sluzba se neda vlastnit, zakaznik ma pouze pfistup k vyuziti

urcitého zatizeni nebo sluzby.
Podstata marketingu sluzeb
Zkoumani marketingu sluzeb je mozné provadét nékolika zptisoby. Mezi zdkladni dimenze
na které se podniky orientuji patii:

e Stanoveni efektivniho poslani sluzby
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e Segmentace trhu sluzeb
e Umist'ovani a diferenciace sluzeb
e Marketingové plany v oblasti sluzeb

e Marketingovy mix sluzeb

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem néstroji marketingu, ktery napoméhéa budovani dlouhodobé
udrzitelné konkuren¢ni vyhody podniku na trhu a zarovei ma umoznit maximalni
uspokojeni potfeb a pozadavki zakaznika pii respektovani jasné uréenych pravidel. Uplné
uspokojeni potteb zakaznikli je mozné jedin€ naplnénim ocekévané urovné kvality zbozi a
sluzeb. K marketingovému mixu mtizeme nalézt mnoho rtiznych ptistupti.

Zakladnim ptistupem k marketingovému mixu je podle Kotlera (2007, s. 70) model 4P podle
anglickych nazvi product, price, place a promotion. Hlavnim cilem aktivit jednotlivych slo-
zek mixu je zvysit poptavku po nabizenych produktech a sluzbéach firmy. Tento soubor na-
stroju vyuzivaji marketingovée orientované spolecnosti po celém svéte pro své fizeni. Kazda
firma jej kombinuje takovym zpiisobem, aby byl efektivni a byl v souladu s vizi a strategii

firmy.

Tento piistup k marketingovému mixu, jak uvadi Srpova a kol. (2010, s. 39), je vSak platny
pouze z pohledu prodavajiciho. Ke spravnému fungovani by mély firmy brat v potaz také
pohled ze strany zékaznika, pro kterého by méla kazda ¢ast mixu ptfinaset urcitou vyhodu.
Proto zde mame zdkaznicky zaméteny marketingovy mix, ktery byva oznacovan jako mix
4C.

ZjednoduSené feceno, rozdil mezi 4P a 4C spociva v tom, Ze 4P jsou rizné marketingové
nastroje, kterymi se firma snazi ptildkat zédkazniky, zatimco 4C znamend vzdy pohled

zakaznika a jeho vnimani néstroji 4P. (Urbanek, 2009, s. 64)

aP 4ac

\Vyrobek (product) Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena (price) Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost feseni (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Tabulka 1 — porovnani modelit 4P a 4C (Zdroj: vlastni zpracovani)
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1.1.1 Model 4P

Kotler a kolektiv (2007, s. 70) popisuji model 4P nasledovné:

Produkt oznacuje samotny vyrobek nebo sluzbu, které byva nékdy nazyvano také jako jadro
produktu, nebo také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby
a dalsi faktory, které¢ z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
ocekavani.

Cena je hodnota, za kterou je produkt prodavan. Zahrnuje i slevy, terminy a podminky
placeni, ndhrady nebo moznosti uvéru. Byva vyjadiena v penéznich jednotkach.

Misto udava, kde a jakym zptisobem bude produkt prodavan. Zahrnuje také distribucni cesty,
dostupnost distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

Propagace nam uvadi, jak se zékaznici o produktu dozvédi, za vyuZziti marketingovych

nastroji, z nichZ o nékterych se budeme jesté blize zmitovat.

1.1.2 Model 4C

V modelu 4C z pohledu zdkaznika to vypada dle Kotlera (2007, s. 73) nasledovné:

e produkt se pfeméni na zakaznickou hodnotu (Customer Value)

e 7z ceny se stavd zakaznikovo vydani, nebo vznikajici naklady (Cost to the
Customer)

e misto se transformuje na zakaznické pohodli (Convenience)

z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication)

1.2 Rozsifeny marketingovy mix sluzeb

Pro lepsi charakteristiku a fizeni oblasti sluzeb je nutné marketingovy mix rozsifit.
Hlavnim diivodem upravy jsou zejména specifické vlastnosti sluzeb. Proto bude
marketingovy mix rozsifen o dalsi tfi prvky. VSechny tyto dodate¢né prvky jsou potfebné
pro optimalni poskytovani sluzeb, a tudiz zvyseni poptavky po sluzbach firmy. (Janeckova,

Vastikova, 2001, s. 83)
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1.2.1 Prvky rozsirujici marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix ve sluzbach je dle Janeckové a Vastikové (2001, s. 84) rozsifen o nasle-

dujici prvky:
1) Lidé

Prvnim prvkem, o ktery je marketingovy mix ve sluzbach rozsiten, jsou lidé. Jedna se o
vSechny, kteti jsou néjakym zplisobem zainteresovani v procesu poskytovani sluzeb, a ti tim
ovlivituji vnimani kupujicich. Zékaznici ve sluzbéach se aktivné podileji na prabéhu celé¢ho
procesu. Modernim trendem je pfizptisobovat vSe zdkaznikovi, tim padem zde hraje

zakaznik stézejni roli.

Dalsi dilezitou roli v celém procesu jsou zaméstnanci, ktefi zejména u sluzeb, pro které jsou
dobré podstatné lidské vztahy, plni rozhodujici tilohu k uspokojeni zdkaznika. Proto je
v tomhle sméru marketing sluzeb tzce spojen s persondlnim fizenim a jim souvisejicim

vybérem spravnych zaméstnanct.
2) Procesy

U procesit miizeme zkoumat jejich rozmanitost a komplexnost. Béhem procesu dochézi ke
spojeni zakaznika s poskytovatelem sluzby, coz vede k detailnéjSimu zkoumani toho, jak je

dané sluzba poskytovana.
3) Materialni prostredi

Misto, kde dochazi k poskytnuti sluzby. Zahrnuje také materidlni zdzemi, které je
k provozovani urcité sluzby potieba. To jak zakaznik vnimé prostfedi a veSkeré ostatni
hmotné zazemi, které hraje roli pfi poskytovani sluzby, to ma vyrazny podil na celkové

spokojenosti.
Shrnuti kapitoly marketing sluZeb

V kapitole jsme se seznamili se zakladnimi marketingovymi principy, které se poji s oblasti
poskytovani sluzeb. V moderni dobg, kdy stéle roste pocet firem, které sluzby poskytuji, jsou
nového a inovativniho, aby se firma odlisila od konkurence, kterd je u vétSiny druht sluzeb

obrovska.
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

V nasledujici kapitole bude na zakladé odborné literatury rozebran marketing, ktery je spo-

jen s oblasti cestovniho ruchu.

Podle Jakubikové (2009, s. 42) je cestovni ruch odvétvim, které se dnesni dobou stéle vice
a dynamicky rozviji. Kazdym dnem na svété pfibyvaji nova mista, kterd se snazi fesit své
problémy tim, ze se orientuji na rozvoj cestovniho ruchu na svém tizemi. Podnikatel¢, ma-
nazefi a také nékteii zaméstnanci musi neustale sledovat nové trendy a z4jmy, kterym museji
vychazet vstiic. Kdyz nebudou umét zav€asu rozpoznat zmény a pripravit se na né, nebudou
dlouhodobé¢ tspésni. Je znamo, Ze jestli je cestovni ruch spravné rozvijen, bude mit vyrazné
ekonomické piinosy. Podili se na riistu HDP, vytvafi nové pracovni mista a tim napomaha
rustu celé ekonomiky. Na druhou stranu je tieba si uvédomit 1 jistd negativa, spojend ptede-

vSim se sezOnnosti.

To Ze je cestovni ruch specifickou oblasti se projevi také na jeho marketingu. Tato oblast
zahrnuje mnoho riznych Cinnosti, takze nelze stanovit jen jedno jediné pravidlo, jak v ném
¢innosti marketingu uplatiovat. V praxi je diilezité rozlisit zejména marketing podniku a za-
fizeni cestovniho ruchu s marketingem destinace cestovniho ruchu. Jedna se o zcela odlisny
piistup aplikace marketingu. Podniky a zafizeni cestovniho ruchu (cestovni kancelate, ces-
tovni agentury, hotely a jind ubytovaci zafizeni, restaurace a dalsi stravovaci zafizeni) mo-
hou praktikovat marketing, ktery vychazi ze zcela stejnych principli jako marketing jinych
podnikti poskytujicich sluzby, jejichz cilem je dosaZzeni maximalniho zisku. Kulturni zafi-
zeni jako jsou hrady, zdmky, muzea a podobné budou spiSe vyuzivat marketing kulturnich
zafizeni. Destinace v cestovnim ruchu budou naopak realizovat marketing teritorialni. (Ja-

kubikova, 2009, s. 42)
2.1 Urovné marketingu v cestovnim ruchu
V cestovnim ruchu existuji dle Gucika (2007, s. 139) ¢tyfi urovneé marketingu:

2.1.1 Mikromarketing

Zameétuje se na podnikovou sféru a uskuteciiuji ho bud’'to producenti sluzeb, nebo také
jejich zprostredkovatelé, jako jsou napiiklad cestovni kancelafe, cestovni agentury rlizna

informacni centra a podobné.
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2.1.2 Marketing cilového mista (destina¢ni marketing):

Zameétuje se na harmonizaci poptavky cilovych skupin zakazniki a nabidky v jednotlivych

regionech cestovniho ruchu.

2.1.3 Marketing statu jako cestovniho cile (makromarketing):

Tento typ ma za ukol zabezpecovat optimalni vztah mezi poptdvkou a nabidkou produkti

cestovniho ruchu pro doméci obyvatelstvo i navstévniky ze zahranici.

2.1.4 Mezinarodni marketing cestovniho ruchu
Mezinarodni marketing cestovniho ruchu se vztahuje na skupinu sousedicich statl, resp.

regiont, které vyvijeji spole¢né marketingové aktivity.

2.2 Marketingové prostredi

U cestovniho ruchu se setkdvame s neustdle se ménicim marketingovym prosttedim. Pro

firmy, které podnikaji v cestovnim ruchu je velmi diilezita véasna reakce na zmény.

Dle Palatkové (2006, s. 338) mlzeme analyzu marketingového prosttedi definovat jako
kontinualni proces specifikace, sbéru, analyzy a interpretace dat v prostiedi, ve kterém se
subjekt nachéazi, a to s cilem lepsitho porozuméni prostiedi a svého dals$iho rozvoje. K
nalezeni, rozvoji a vyuziti marketingovych pftileZitosti tak musi organizace destina¢niho
marketingu provadét neptetrzit€¢ analyzu trhu. Nejvyznamnéjsi soucdsti marketingového

prazkumu je priizkum trhu zaméteny na chovani spotiebitelt.
RozliSujeme 3 oblasti analyzy marketingového prostiedi:

e makroprostfedi

e tukolové prostiedi

e prostfedi spolecnosti destinaéniho managementu (Palatkova, 2006, s. 338)

2.2.1 Makroprostiedi
Analyza makroprostiedi se podle Palatkové (2006, s. 340) zabyva nasledujicimi oblastmi:

Demografické — zabyvaji se zkoumanim udajt, jako je naptiklad pocet obyvatel, vékové a
geografické rozlozeni obyvatelstva, rozloZzeni méstského a venkovského obyvatelstva,

vzdélani, rasové a etnické charakteristiky a dalsi.
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Ekonomické — jsou stanovena na zaklad¢é soucasného stavu a prognéz budouciho vyvoje
kupni sily obyvatelstva, Urokové miry, devizového kurzu, miry zaméstnanosti, cen

substitu¢nich produkta apod.
Technologické — zkouma technickou vybavenost cilového trhu.
Politicko-pravni — obsahuji sobory o tom, jak zjistovat pravidla cestovani.

Socialné-kulturni — zde je pozorovana struktura obyvatelstva, rozdéleni piijml, miru

vzdélanosti, zaméstnanost Zen a muzl, geografické rozlozeni poptavky apod.

Trendy Zivotniho stylu — pozorovani lidskych z4jmi, modernich trendl, nézort, néalad
apod.

U makroekonomické analyzy se jednd prakticky o zmapovani agregatni poptavky na trhu
turismu a o zmapovani urcitého sektoru pro dany produkt. Pro vyslednou agregatni poptavku

se potom plati, ze disponuje vysokym stupném cenové elasticity.
2.2.2  Ukolové prostiedi

V analyze ukolového prosttedi jsou podle Palatkové (2006, s. 341) zahrnuty tyto oblasti:

Analyza konkurence — analyzovani podnikovych cilii a podili na trhu u konkuren¢nich
destinaci, zaméfeni na konkuren¢ni marketingovy mix, ze kterého se snazi ziskat povédomi

o silnych a slabych strankach konkurence.

Analyza produktu a ceny — zde jsou sledovany hlavni produkty destinace na riznych trzich,
zkouma se tady pomér ceny, ve srovnani s kvalitou produkti dané destinace. Na zaklad¢

toho jsou vyvijeny inovace pro co nejvetsi prizpisobeni produktu cilovému trhu.

Analyza cilové skupiny — sleduje psychologické a socidlni faktory finalnich zakaznikd,

jejich spotiebni chovani, zvyklosti, o¢ekavani a méteni jejich spokojenosti.

Analyza trzniho portfolia — analyzuje velikost a dynamiku trhu v rdmci portfolia.
Analyza spolupracovnikii — jsou zde obsazeny rozsahlé informace o poctech turisti, pie-
nocovani, teritoridlnim a sezoénnim rozlozeni navstévnosti a vydajich turista.

2.3 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix v cestovnim ruchu je rozsifen o dalsi ¢tyii kategorie. Nazyva se 8 P a

podle Morrisona (1995, s. 382) ke klasickému 4P ptibudou:

e Packaging — tvorba baliku sluzeb



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

e People — lidé
e Partnership — spoluprace
e Programming — tvorba programi

V marketingovém mixu 8P se jedna o kontrolovatelné¢ proménné, které jsou neustale
ovliviiovany managementem a jsou stale pfizplisobovany proménlivému okoli.

(Morrison, 1995, s. 382)
Shrnuti kapitoly marketing cestovniho ruchu:

Ve druhé kapitole diplomové prace se pojednavalo o marketingu z oblasti, ktera je
v dnesni dobé¢ stale vice popularnéjsi, a tou je cestovni ruch. Nejprve byly rozélenény
jednotlivé urovné marketingu cestovniho ruchu. Dale kapitola pojednévala o
marketingovém prostiedi, které jes cestovnim ruchem spojeno. V posledni ¢asti kapitoly

byl definovén marketingovy mix, rozsiteny pro oblast cestovniho ruchu.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Ve tieti kapitole teoretické casti diplomové prace je jiz blize popsano, co vse obnasi
marketingova komunikace, jejiz projekt zlepSeni bude na zakladé teoretickych poznatkt této

kapitoly zpracovan.

V dobg, kdy se na trhu nachazi velkd konkurence v mnoha odvétvich je jednim z hlavnich a
kliCovych faktord tuspéchu marketingové strategie podniku pravé marketingova
komunikace. Podle Foreta (2003, s. 74) se jedna o jistou formu fizené komunikace, kterou
firmy vyuzivaji za ti¢elem informovat, pfesvéd¢it nebo ovlivnit zakazniky. Marketingova
komunikace tudiz patfi k nejvyznamnéj$§im slozkdm marketingového mixu. Aby byla
marketingova komunikace co nejvice efektivni, je potieba respektovat celou fadu principt.
Podstatné je zaméfit se na to, jak bude vysledné sd€leni vniméno cilovou skupinou. Taktéz
se musi pfi tvorbé komunikacni kampané zohlednit celkovy marketingovy plan a oba
planovaci procesy se museji ditkladn¢ sladit. To byva obvykle problémem zejména u vétSich
firem, které maji slozit¢jsi organizacni strukturu, kde se objevuji celkem ¢asto rozpory mezi
témito slozkami. Problém miiZe nastat také u firem, které deleguji nékteré své komunikacni
aktivity na externi komunikacni a medidlni agentury. Zde je velmi dillezité, aby byla
komunikace mezi zadavatelem kampané a externi spole¢nosti spravné fizena a nedochazelo
tak k mylnym kampanim, které nekoresponduji s marketingovou strategii, ani

s marketingovymi cili podniku.

Dle Foreta (2003, s. 75) je cely marketing zaloZen na komunikaci se zékaznikem.

K efektivnimu fungovani podniku je tfeba:

e vypracovat podnikovou identitu, kulturu a image, kterd vychazi z jasn€ vymezeného

poslani a vize podniku;
e definovat zdkaznika, charakterizovat jeho pozadavky a potieby;
e stanovit strategii a z ni vyplyvajici cile komunikace se zdkaznikem;
e vytvofit nabidku, ktera vystihuje pozadavky a ptedstavy zakaznika;
e srovnat nasi nabidku s konkurenci;
e vytvofit zdkaznikem akceptovatelnou cenu;

e pfipravit distribuci, kterd by zdkaznikovi umoznila se s na$i nabidkou nalezité

seznamit.
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3.1 Cile marketingové komunikace

Podle Jahodové a Ptibylové (2010, s. 40) musi stanoveni cill firemni marketingové

komunikace vychazet ze strategickych marketingovych cili.
Mezi zakladni cile patri:

Poskytnuti informaci

Informovat trh o existenci urcitého vyrobku nebo sluzby. Podstatné je, poskytnout vSem
cilovym skupinam dostate¢né mnozstvi informaci. Firmy podavaji také veskeré informace o

samotné spolecnosti. (Jahodova, Ptibylova, 2010, s. 40)
Tvorba a stimulace poptavky

Hlavnim cilem vétSiny ¢innosti je vytvofit a ndsledné navysit poptavku po vyrobku nebo
sluzbé. Pokud bude komunikacni podpora provadéna spravné, miize zvysit poptavku a

prodej, aniz by dochézelo k cenovym redukcim. (Jahodova, Piibylova, 2010, s. 40)
Diferenciace produktu a firmy

Vytvareni takovych prvkd, které napomdhaji odlisit se od konkurence. Homogennost
nabidky znamend, ze zédkaznik povazuje produkty urcité kategorie za stejné jako produkty
konkurence a firmy tak maji omezenou Sanci ovliviiovat rozhodovani zékaznikd.
Diferenciace napomahd udélat dany produkt origindlnim, coZ ma obecné za nasledek rist

poptavky spotiebitelli. (Jahodova, Piibylova, 2010, s. 40)
Posileni firemniho image

Pro efektivni ptisobeni na zakazniky je velmi dilezita image, kterd pozitivné ovliviuje jejich
mySleni a jednani. Pro posileni image firmy je nutné mit jednotnou a konzistentni
komunikaci firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouZi jednotné symboly a nezbytna upiimnost

v komunikaci v ptipad¢ krizového fesSeni. (Jahodova, Pribylova, 2010, s. 41)
Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Je potieba vyzdvihnout hodnotu, kterou pfindsi vlastnictvi produktu. Tim padem potom

muZe stoupnout cena vyrobku na trhu. (Jahodova, Ptibylova, 2010, s. 41)
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Budovani znac¢ky

Marketingova komunikace ma moznost trhu predstavit charakter znacky a ovlivnit postoje
zékaznikl k ni. Po vybudovéni dobrého jména znacky je neméné dilezité o znacku fadné

pecovat, aby nepiisla o své dobré jméno.(Jahodova, Piibylova, 2010, s. 41)

3.2 Vymezeni rozpo¢tu marketingové komunikace

Dle Vastikové (2014, s. 136) je sestaveni rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci jednim
k realizovéani Gspé$né marketingové komunikace se v jednotlivych firméch i odvétvich lisi.

Zalezi zde také na podnikovych cilech a charakteru poskytovanych sluzeb.

Zpisob stanoveni rozpoctu podle toho, kolik si firma mize dovolit, se nazyva metodou
moznosti. Tahle metoda je neurcita a ignoruje lohu komunikace jako investice a pfimy vliv

komunikace na objem prodeje. (Vastikova, 2014, s. 136)

Metoda stanoveni rozpoctu procentem z prijmu je jiz presnéjS$i. Objem financnich
prostfedkli na komunikaci se urcuje podle celkovych pfijmt z minulého roku. Tato metoda

taktéZ neumoznuje dlouhodobé&jsi planovani komunikace. (Vastikova, 2014, s. 136)

Dalsi z metod stanoveni rozpoctu je metoda konkurenéni rovnosti. Ta stanovuje rozpocet
tak, aby dosahli pfiméfené publicity vici konkurenci a urcitého podilu na trhu. (Vastikova,

2014, 5. 136)

Dalsim zptsobem je metoda cil a ukol, ktera sestavuje rozpocet podle konkrétnich cild, ke
kterym stanovuje tkoly, které museji byt provedeny k tomu, aby bylo cili dosazeno.
Nasledné se odhadnou naklady na provedeni téchto tikolii. Tato metoda se pouziva nejcastéji.

(Vastikova, 2014, s. 137)

3.3 Strategie marketingové komunikace

Dle Vastikove (2014, s. 137) pro dosazeni komunikacnich cild, které si firma stanovuje u
zvolenych skupin zdkaznikl, musi byt vybrana spravnd komunikacni strategie. RozliSujeme

dva druhy strategie, strategii tahu a strategii tlaku.
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3.3.1 Strategie tlaku

Strategie tlaku (PUSH) — firma se snazi zakaznika dotlacit k nakupu svych sluzeb. Zakladem
komunika¢niho mixu této strategie je osobni prodej a pfimy marketing. Dulezity je kontakt

se zadkaznikem. (Vastikova, 2014, s. 137)

3.3.2 Strategie tahu

Strategie tahu (PULL) — podnik se snazi u zdkaznika vzbudit zajem, ale zakaznik by si mél
chtit sluzbu koupit sam. Zakaznik je pfitahovan zejména uplatnénim reklamy a podpory pro-

deje. (Vastikova, 2014, s. 137)

3.4 Komunika¢ni mix

3.4.1 Podpora prodeje

Podle slov Jahodové a Ptikrylové (2010, s. 64) mizeme podporu prodeje chapat jako
kratkodobou c¢innost, zaméfenou na zvySeni prodeje uritého vyrobku nebo sluzby
prostiednictvim kratkodobych vyhod poskytovanych zakaznikiim. Mezi tyto vyhody
muzeme zafadit naptiklad rGzné druhy cenovych zvyhodnéni, slevové kupony, ceny v
soutézich, ochutnavky, prezentace a zkouSeni vyrobki a jiné nepravidelné prodejni ¢innosti.
Podpora prodeje se tedy odehrava v kratkém ¢asovém rozmezi a vétSinou byva kombinovana

s ruznymi druhy reklamy. (Jahodové a Ptikrylova, 2010, s. 64)
Techniky podpory prodeje

Clow a Baack (2008, s. 314) ve své knize pisi, Ze typ podpory prodeje, ktery firma bude
aplikovat, je zvolen na zaklad¢ nékolika faktorti. Je diileZité zohlednit zejména to, jakou ma
dané podnikani povahu, jaka je cilova skupina zakazniki, pfedstavy a preference firmy a

cile planu marketingové komunikace.

Asi nejpouzivanéjsi formou podpory prodeje jsou prodejni slevy. Existuje mnoho forem
prodejnich slev, kazda mé vSak stejny kol — vyvolat u zdkaznika z4jem o koupi vyrobku

nebo sluzby. (Clow a Baack, 2008, s. 314)

K dosazeni cili v oblasti objemu prodeje, stejné jako dalSich cili, byvaji ob¢as vyuzivany
prodejni soutéze, kdy nejlepsi zprostfedkovatelé, velkoobchodnici ¢i obchodni zéstupci
mohou ziskat rizné hodnotné ceny. To ma za nasledek zvySenou motivaci zaméstnanct v

oblasti prodeje, tim padem i vyss$i prodejnost vyrobkt a sluzeb. (Clow a Baack, 2008, s. 314)
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Dalsim z typti podpory prodeje jsou prodejni pobidky. Ty funguji na podobny zptisob, jako
prodejni slevy, ale s rozdilem, ze v ptipadé pobidky dostava slevu prodejce za to, ze plni
urcitou funkci. Hlavnim ucelem je povzbudit prodejce k tomu, aby vice prosazovali znacku

prodejce, nebo produkty této znacky vice nakupovali. (Clow a Baack, 2008, s. 314)

Do podpory prodeje mizeme zatradit také vzdélavaci a kvalifika¢ni kurzy, které firmy ztizuji
rozsifeni védomosti o znacce, kterou prodavaji. Diky tomu se zvysuje Sance, Ze budou tuto

znacku nabizet vice, nez znacky konkurencnich vyrobct. (Clow a Baack, 2008, s. 315)

Jednu z nejvétsich vydajovych poloZek mezipodnikovych marketingovych programi jsou
veletrhy a vystavy. Veletrhy a vystavy pfedstavuji pro prodejce pfilezitost, jak objevit a
poznat nové potencialni zakazniky a vzbudit u nich zajem o své nabizené produkty. Veletrhy
umoznuji také dobte budovat jméno firmy a rozvijet znacku. Firmy zde také udrzuji kontakt
se svymi stavajicimi zdkazniky, a v neposledni fad¢ se zde mohou informovat o novinkach

a zménach u konkurencnich spolecnosti. (Clow a Baack, 2008, s. 315)

3.4.2 Reklama

Reklamu dle Jakubikové (2008, s. 250) fadime mezi zakladni ¢asti marketingového komu-
nika¢niho mixu. Jedna se o neosobni placenou formu masové komunikace firmy se zakaz-
nikem za vyuZiti riznych médii. Hlavnim cilem reklamy je informovat, ptesvédcit nebo pfi-

pominat.

Reklama umoziiuje zasahnout velmi Siroké publikum geograficky rozptylenych zakazniku.
Mezi slabsi stranky reklamy by se dalo uvést to, Ze se jedna o jednosmérny zptisob komuni-

kace bez okamzité zpétné vazby, ktery je spojen s vysokymi néklady.

Dle Jakubikové: je reklama: ,, Placend forma neosobni masové komunikace, prezentace

myslenek, vyrobku a sluzeb. ““ (Jakubikova, 2008, s. 250)
SM reklamy

Reklama miiZze byt dle Kotlera s Kellerem (2007, s. 487) fizend bud’to pfimo firemnimi
zaméstnanci, nebo si firma mize najmout externi reklamni agenturu. V prvnim kroku je

nutné identifikovat cilovy trh a motivy kupujicich.
* Mission — poslani neboli cile reklamy

* Money — kolik finan¢nich prostfedkti bude na reklamu vynaloZeno
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* Message — jaké sd¢leni bude vyslano
* Media — jakéd média budou vyuzita
* Measurement — jak se budou vyhodnocovat vysledky

Pro stanoveni reklamnich cili by méla byt provedena dikladna analyza marketingového

prostiedi.

Jako reklamni cil mizeme rozumét dosazeni urcit¢ho ukolu u publika v daném casovém

obdobi. Kazdy typ reklamy méa své specifické cile.

Mezi hlavni ukoly reklamy patii: (Kotler, Keller, 2007, s. 492)

o 1) Informovat — tato reklama mé za tikol vytvotfeni povédomi jak o produktu, tak o
znacce.

° 2) Presvédcéovat — vyvolat u zdkaznika z4jem, nadSeni, oblibu, preference kupniho
zameru.

. 3) Pripominat — pifimét zakaznika k opakovanému nakupu.

o 4) Posilit — posilit u zakaznikli pocit, Ze se rozhodli pro spravnou volbu dané¢ho

produktu ¢i sluzby.
Reklamu nejcastéji délime podle sd€lovacich prosttedki, které vyuziva.
Dle Foreta (2011, s. 256) mtuzeme reklamu rozdé¢lit na reklamu:
e internetovou
e tiskovou (inzeraty v novinach a ¢asopisech)
e rozhlasovou a televizni reklamu
e venkovni (billboardy, reklama na budovach, eventovych akcich, sportovistich)

e pohyblivou (na dopravnich prostfedcich) atd.

Vliv reklamy na spotiebitele

Podle slov Bélohlavka (2001, s. 37 — 38) se ochrana spottebitele stala posledni dobou

predmétem cCastych diskuzi. Spotiebitel byl v poslednich letech vniman ptedevSim jako
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nerovnocenny partner, ktery v ptipadé vselijakych sport byl proti podnikatelskému subjektu

bez Sance.

Ochrana spotiebitele byla a je pfedmeétem mnoha pravnich ptedpist, které jsou zamétreny
pfedevSim smérem vefejnopravnim. Ochrana spotiebitele je také zalezitosti
soukromopravni. Bélohlavek upozornuje, Ze se to dotyka hlavné vztaht, které vznikaji na
zaklad¢ uzaviené tzv. spotiebitelské smlouvy ve smyslu paragrafi 52 az 57 obCanského
zakoniku. (Bélohlavek, 2001, s. 37 — 38)

Hodnoceni efektivnosti reklamy

Jako efektivni mizeme reklamu hodnotit tehdy, kdyZ si ji co nejvétsi ¢ast cilové skupiny
bude pamatovat, a kdyz na reklamu budou reagovat zvySenym nakupem produktu, sluzby ¢i
znacky, na kterou je reklamni kampan smérovana. Urcit, jestli reklama zasdhla takovou
cilovou skupinu, na kterou byla mifena, neni jednoduché. Existuje vice metod, jak zjistit
efektivnost reklamy. V prvé fad¢ zadavatel reklamy ziskd vysledky uspéSnosti na zakladé
predbézného testu (odhad Gc¢innosti inzerce pied jeji realizaci) a nasledného porealiza¢niho
testovani porealizacni, protoze uspory miize prinést pouze dobre pripravena kampan.
Testovani po realizaci je uzitecné pro planovani dalSich aktivit a hodnoceni priibéhu

stavajici komunikace.* (Jahodova, Piibylova, 2011, s. 86).

3.4.3 Public Relations

Hlavnim tkolem Public Relations (PR) je pozitivné ovlivnit vztahy s vefejnosti. PR je
¢innost, kterd by méla rozpoznavat a prekondvat rozdily mezi tim, jak firmu skutecné
vnimaji klicové skupiny vefejnosti a tim, jak by firma chtéla byt vniméana. Panové Bergh,
Ggeuens a Pelsmacker (2007, s. 305) ve své publikaci uvadéji, Ze podstatou PR je na rozdil
od reklamy oboustranna komunikace. Tato dlouhodoba komunikace mé za ukol udrZovat
stale dobré jméno firmy. Dulezitost PR se projevuje hlavné pii krizovych situacich, kdy je
potieba maximalné snizit dopad situace na pozitivni reputaci firmy. Jako hlavni vyhodu PR
muZeme vyzdvihnout relativné nizké naklady, zv1lasté kdyz zahrnuji sluzby pouze internich
pracovniki PR. Ale 1 v pfipad€ ndjmu externich organizaci jsou ndklady v porovnani s jinymi
marketingovymi néstroji niz8i. Public Relations dokazi také velmi efektivné informovat o
novych produktech a taktéz stimulovat poptavku po jiz existujicich produktech. Jako nejvétsi

nevyhoda byva uvadéno to, ze pii vyuziti nezavislych tetich stran (médii) ztraci spolecnost
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kontrolu nad svym marketingovym sdélenim, coz ji muze negativné ovlivnit. (Bergh,

Geuens, Pelsmacker, 2007, s. 305)

Trendy a problémy v oblasti PR

Obrdazek 1 — trendy a problémy PR (Zdroj: Bergh, Geuens,
Pelsmacker, 2007, s. 305)

vvvvvv

vybudovavaji vztahy nejen a pouze s verejnosti, ale taktéz uvnitt firmy (interni komunikace).
Komunikace uvnitt firmy spociva v informovani zaméstnanct o strategickych prioritach

firmy a ptisobi motivacné k plnéni téchto cilu.

e Financni PR - zde jsou cilovou skupinou bankéfi, investofi, akcionafi. Pro kaZzdou

firmu jsou duleziti z hlediska budovani dobrych vztaht.

e PR a vztah k médiim — dulezité k efektivni propagaci firmy a budovani dobrych

vztahd s médii.

e Marketingové PR - slouzi zpravidla pro podporu prodeje nového produktu.
Nastrojem zde byva napiiklad sponzorstvi.
Nastroje PR - zahrnuje publikace (Publications), vetejné akce (Events), zpravy (News),
angazovani v mistni komunité (Community Affairs), média vlastni identity (Identity Media),
Lobbing, socidlni odpovédnost (Social Investment). (Bergh, Geuens, Pelsmacker, 2007, s.

307 - 309)
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Jak pisi Bergh, Geuens a Pelsmacker (2007, s. 302), jsou Public Relations soucasti

integrované komunikace, zahrnuji celou fadu aktivit, jako napf.:
e Tvorba a udrzovani firemni image a identity.

e Zlepsovani firemni pozice u zaméstnanct prostiednictvim sponzorovani kultury,

sportu a raznych jinych firemnich programi.

e Udrzovani dobrych vztahl s médii, a to jak v obdobi Sifeni dobrych zprav, tak i v

obdobi krizové komunikace.
o Ucasti na riiznych veletrzich a vystavach, organizovani event.

e PéCe o interni a externi komunikaci.

3.4.4 Osobni prodej

Podle slov Kotlera (2007, s. 903) se jedna o nejstar$i nastroj komunika¢niho mixu, oviem
stale pouzivany a efektivni, zejména pak v oblasti sluzeb. Nejvétsi vyhodou osobniho
prodeje je predevsim piimy kontakt se zakaznikem, individualni komunikace, nizké
naklady a rychla zpétné vazba. Prodejce by mél byt schopny rozpoznat zakaznikiv
problém a navrhnout pro néj adekvatni feSeni. Zameéstnanci firem na pozicich, které se
zabyvaji prodejem, byvaji oznaCovani riznymi nazvy, jako jsou napiiklad obchodni
zastupci, prodejci a prodavaci, agenti, obchodnici, oblastni a regionalni manaZzefi, dealefi a
spousty dalSich. V dnesni dob¢ je trendem piejimat pro podobné pozice nazvy z anglictiny.
Mozné i proto, Ze byl v minulosti vytvofen Spatny dojem na pojem prodejce. V dnedni
dobé je vSak vétSina prodejct opravdovymi profesiondly, ktefi jsou odborné vzdélani a

proskoleni, a ktefi se snazi vytvofit vzajemné skvélé dlouhodobé vztahy s klienty.

Moderni a uspésné spolecnosti v soucasnosti pouzivaji pfi svych obchodnich aktivitach
zakaznicky orientovany pfistup. Prodejci jsou zde vySkoleni tak, aby dokazali identifikovat
potieby zakaznika a najit pro n& vhodné feSeni. Je zde predpokladdno, ze zakaznikovy
potieby piedstavuji prodejni piilezitosti, a ze zakaznik bude prodejci dlouhodobé vérny.
Naproti tomu firmy pouzivajici prodejné orientovany piistup pak pouZivaji tvrdsi prodejni

techniky. (Kotler, 2007, s. 904)
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Osobni prodej obsahuje dle Karlicka s Kralem (2011, s. 149) tii zdkladni typy prodeje. Kazdy
typ predstavuje specifickou metodu osobniho prodeje se zvlastnimi prodejnimi postupy, pro

odlisné typy zakaznika a trhi.

3 typy osobniho prodeje:

1. Prodej na trzich B2B (business to business) — zde jsou prodavany zejména
prostiedky vyroby a materialy jednotlivym vyrobcim. Typickym piikladem je prodej
vyrobnich zafizeni nebo surovin. Podstatné je, ze prodané zbozi nepfijde do rukou
koncového zakaznika, ale bude pouzito k dalsi vyrobé. (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 149)

2. Prodej velkoobchodnikiim a distributoriim - zahrnuje prodej finalnich produkta
jednotlivym distributorm, ktefi je pak déale prodavaji na trzich B2B ¢i B2C. Velké firmy
prodavaji svoje produkty maloobchodnikiim, ktefi je pak déale prodavaji finalnim
zakaznikim. Mensi firmy pak naopak prodéavaji své produkty velkoobchodnikiim, z divodu
nedostatku finan¢nich prostfedkl na vybudovani vlastni obchodni sité. (Karli¢ek, Kral,
2011, s. 149)

3. Maloobchodni prodej a piimy prodej — zde se jedna o typy osobniho prodeje, které
se uplatni na spotiebitelském trhu v komunikaci s koncovymi spotiebiteli. Typickym

vztahem je vztah prodejce a zdkaznika.(Karlicek, Kral, 2011, s. 149)

3.4.5 Primy marketing

Pfimy marketing, n€kdy nazyvan také anglicky direct marketing spo¢iva dle Clowa a Baacka
(2008, s. 320) v tom, Ze spolecnosti oslovuji zékaznika pfimou komunikaci. Z toho divodu
je velmi dillezité mit dobfe sestavenou databazi stavajicich i potenciondlnich klient. Pomoci
pfimého marketingu totiZ neoslovujeme anonymni masy, ale pfimo konkrétni jedince se
zajimavou nabidkou, Jjinymi slovy cilovou skupinu.
V dnesni dobé¢ je jiz bézné€, ze produkty pfimého marketingu jsou sestavovany v nékolika
verzich nebo dokonce individudlné pro kazdého piijemce. Takhle se da adresovat
konkrétnimu piijemci sdéleni o produktu nebo sluzbé, které pro néj bude nejvyhodnéjsi, a
zérovenn vytvafime prostor pro zpétnou vazbu, jako miZze byt naptiklad reakce
prostifednictvim odpovédni zésilky, SMS ¢l e-mailem.
Tato forma marketingu je celkem dobfe méfitelna v oblasti efektivity. Nakladove je tenhle
zpusob marketingu také celkem vyhodny, takze se da fict, Ze jde o velmi efektivni formu

marketingu.
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Komunika¢ni kanaly pfimého marketingu
e Telemarketing

Rizeny rozhovor se stivajicim, nebo potencionalnim zakazem. Nabidka je zikaznikovi
poskytnuta prostiednictvim operatora call centra, ktery je k danému tikolu fadné proskolen
a ke své praci vyuziva obchodnich znalosti a dovednosti. Pro tuhle formu marketingové
komunikace je velmi dilezita databaze, bez které by se jen tézko mohli byt osloveni
zékaznici. Jsou zde uloZeny kontakty a taktéz historie reakci. Telemarketing je pro firmu
vyhodny z nékolika divodia. Pfi kontaktu se zdkaznikem muze operator rozpoznat jeho
reakce a podle toho uzptlisobit nabidku. Dalsi dilezitou vyhodou je také to, ze zéasah

respondentll je celkem dost vysoky.(Clow, Baack, 2008, s. 321)

e Direct mailing

Je to jeden z nejucinnéjSich kanall direct marketingu. Jedna se o zasilku, ktera je adresovana
prijemci. Z toho diivodu musi byt zasilka vytvorena tak, aby piijemce zaujala natolik, ze si
zasilku ptecte.(Clow, Baack, 2008, s. 321)

o Spotiebitelské soutéze

Spotrebitelské soutéZze maji zdkaznika vétSinou naldkat na to, Ze néco dostanou zadarmo.
Tento zptsob pfimého marketingu firmy praktikuji z toho divodu, aby si udrzovaly své

stavajici zakazniky a zaroven ziskavaly nové. (Clow, Baack, 2008, s. 322)
o Zakaznické a vérnostni kluby

Tato forma marketingové komunikace slouZi zejména k budovani loajality zakazniki.
Clenstvim v klubu ziskaji ur¢ité vyhody oproti ne¢lentim. Jedna se napiiklad o rizné slevy,
body pii1 ndkupu apod. Prostfednictvim interakce se zakazniky zjiSt'ujeme jejich momentalni

potieby, na které poté mize reagovat. (Clow, Baack, 2008, s. 322)
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Obrazek 2 — Komunikacni mix (Zdroj: Jakubikovad, 2008)

Ve tteti kapitole diplomové prace byla blize specifikovana marketingova komunikace. Prace

pojednava o tom, jaké existuji marketingové cile a strategie, ¢i jak vymezit rozpocet na mar-

ketingovou komunikaci. V posledni ¢asti kapitoly byly rozebrany jednotlivé subjekty komu-

nika¢niho mixu.
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4 MODERNI TRENDY MARKETINGU

Marketing je disciplinou, ktera se kazdym dnem ¢im dal vice vyviji. Dochazi tak v zavislosti
na vice faktorech, mezi které se fadi napiiklad technologicky pokrok, zmény chovani a pre-
ferenci zdkazniku a dal$i. V nasledujici ¢asti prace se pojednava o marketingovych trendech,

které jsou v dnesni dobé velmi populérni.

4.1 Event Marketing

Dle Sindlera (2003, s. 17) patfi event marketing k mladym a modernim nastrojtim
marketingové komunikace. Obzvlasté pak v dob¢, kdy se Uroven nabizenych produktl a

poskytovanych sluzeb sjednocuje a dochazi tak k mensi diferenciaci.

Muzeme se setkat s mnoha riznymi definicemi event markatingu, podstata vSak ziistava
vSude stejnd. Jedna se o propagacni strategii, ktera ptisobi na zakazniky prostfednictvim
vyvolanych emoci. Event marketing vysila sdéleni ke spotiebitelim prostiednictvim
emocniho zéazitku, ktery v ptipad€ spravné zvoleného zacileni a strategie, v ucastnikovi
vyvola pozitivni zménu v postoji vnimédni dané¢ho produktu, sluzby, znacky nebo firmy.

Event marketing je soucasti komunika¢niho mixu. Je vyuzivan v ramci komunikace firem,
neziskovych organizaci, regioni a destinaci. Vznikl zejména jakoZzto reakce na zmény

prostiedi, které mizeme shrnout nasledovné (§indler, 2003, s. 17):
e piesycenost trhu vyrobky a sluZzbami, rozsahla nabidka konkurujicich si substituti

e spotiebni chovani osob byva stdle vice ovlivnéno preferenci volného casu a vétsi

orientaci na Zivotni styl, ktery ma byt plny prozitka

e namisto komunikacné orientované strategie se klade diiraz na spojeni vyrobku,

sluzby ¢i znacky s emocemi spotiebitell
e spotiebitelé chtéji pii komunikaci rostouci exkluzivitu a individualismus
e zkracuje se zivotni cyklus vyrobku
e je nutnd intenzivngj$i a sofistikovanéjsi komunikace se zdkazniky

e presyceni informacemi vyZaduje takové komunikacni néstroje, které pfenasi sdéleni

na mens$i cilové skupiny
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Zarazeni event marketingu do komunika¢niho mixu spole¢nosti

Dle Sindlera (2003, s. 23) vyzaduje usp&$ny strategicky event marketing, kromé cilend
zamétené strategie, také integraci do komunikacéni strategie spolecnosti. Jelikoz je event
marketing zafazovan mezi komunikacni nastroje, je ke splnéni této podminky potieba, aby
byla jasn¢ definovana a pochopena jeho role v komunikacnim mixu firmy. VétSina
marketingovych odbornikii a autorii povazuje event marketing za nedilnou soucast
komunika¢niho mixu firmy a vyzdvihuje jeho propojeni a uzkou spolupraci s dalSimi
marketingovymi nastroji. Nékdy hovoiime také o integrovaném event marketingu. Event
marketing byva také povazovan za zastifeSujici nastroj, ktery vyuziva jednotlivé
komunika¢ni nastroje k zinscenovani zazitkli. Mezi hlavni diivody, vedouci k zapojeni event

marketingu do komunikaéniho mixu, patii dle Sindlera (2003, s. 23) nasledujici:

e 2a) Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — tim, ze se slucuje a

vyuziva vice komunikacnich néstrojt, se zvysuje celkovy efekt komunikace.

¢ b) Event marketing nemiize existovat samostatn¢ — zinscenovani zazitk je efektivni
pro komunikaci klicovych sd€leni organizace jenom tehdy, pokud je napojeno na

ostatni komunikac¢ni nastroje.

e ¢) Emociondlni komunikace je vlastni fadé komunikacnich nastroji — prvky
emociondlni komunikace nenalézdme pouze v event marketingu, ale také v reklamé,
pfimém marketingu, pfi organizaci vystav a veletrhi apod. Pii vytvofeni zazitkl se
hlavni prvky emocionalni komunikace Casto promitaji také do dal$i doprovodné

komunikace.

e d) Integrace komunikace sniZuje celkové naklady — event marketing je naro¢ny na
investice spojené s organizaci a doprovodnou komunikaci. Z toho diivodu je vhodné
integrovat jej do celkového komunika¢niho mixu a skrz multiplikacni efekt
maximalizovat u¢inek komunikace pfi soucasném tlaku na snizovani celkovych

vynaloZenych prostiedki.

4.2 Digitalni marketing

Jedna se o specifické, aktivni, soudobé, interaktivni a stale jeSt¢ mladé marketingové
odvétvi, jehoz vyvoj a potencidl je ovlivnén s vyvojem novych médii. Podle Petra Freye

(2011, s. 53) je dnes disledkem technologického pokroku na poli medialnich prostredki
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vyuziti nastroji digitalniho marketingu pro urcité segmenty trhu a cilové skupiny piijemct

adekvatng¢jsi nez tradic¢ni reklama.(Frey, 2011, s. 53)

Pojmem digitdlni marketing se rozumi veSkera marketingova komunikace, vyuzivajici
digitalnich médii a technologii pro komunikaci s piijemci reklamnich a informacnich

sdéleni.

Podle Freye (2011, s. 152) disponuji néstroje digitdlntho marketingu pozitivnimi

vlastnostmi, jako jsou napiiklad:
e aktudlnost, efektivita a flexibilita Sifeného marketingového sdéleni
e velmi rychld, pruzna a nendro¢nd obména néplné distribuované informace -

e presné a relativné snadné zacileni reklamniho obsahu na konkrétni skupinu pfijemct

— inovativnost a popularita novych reklamnich nastrojt

e integrace pohybu - obzvlast¢ pak v marketingovém obsahu prezentovaném

prostfednictvim ndstroji z oblasti digital signage
e schopnost budovani pozitivni image znacky
e okamzitd méfitelnost efektivity kampani
e celkem nizké vstupni a provozni naklady

e vytvareni databazi recipientil a spousta dalSich

Nastroje digitalniho marketingu:

Internet

.....

rozvijejicim komunikaénim prosttedkem. Dle Sedlacka (2006, s. 25) se jednd o nové
médium, integrujici (prostfednictvim technologické konvergence) jind, tradicni média
(napf. rozhlas, televize, tisk). Proto se zde, co se marketingu tyce, jedné o jednu z

nejpodstatnéjSich marketingovych oblasti a o vyznamny informacni kanal.
Hlavnimi vlastnostmi internetu jsou dle Freye (2011, s. 161):

e cileni dosahujici aZ irovné individualniho uzivatele

e interaktivita neboli zpétna uzivatelska vazba

e globalni rozsah média
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e delsi pisobnost média
Co se tyka marketingu, pomaha internet zejména v téchto oblastech:

e podpora prezentované znacky nebo firmy (bannerova reklama, mikrostranky, viralni

marketing, on-line PR, tvorba komunit, vérnostni programy apod.)

e cileni na vykon marketingové komunikace (SEM — Search Engine Marketing,

affiliate marketing (partnersky marketing), e-mailové kampané atp.

Ptesnéjsi zacileni marketingového obsahu a také vysSsi miru interakce umoziuji také dalsi

formy, jako jsou podle Freye (2011, s. 161):

e 1) pfesn¢jsi zacileni - uzivatelské zajmy, preference, geografické hledisko, kontext;

zejména textova reklama

e 2) vyS$i mira interakce s uzivatelem - pfipojeni k externim databdzim, adekvéatni

reakce na chovani uzivateld, sbér dat

e 3) platba za konkrétni vykon v rdmci internetové sité¢ — platba za klik, za prodej, za

data atd.

Z hlediska vyvolani adekvatni uzivatelské interakce v rdmci marketingové strategie hraje
u tradi¢nich médii. Interaktivni design v intranetovém prostfedi vyzaduje kromé estetického

aspektu také aspekty navigacni, funk¢ni a uzZivatelsky intuitivni. (Frey, 2011, s. 161)

Jednou z dalSich velkych pfednosti internetu je fakt, Ze poskytuje svym uZivatelim velkou
miru nezavislosti, coz mé za nasledek zpochybnéni tradicnich pfistupti k reklamé jako
takové. V tradi¢nich médiich marketingova komunikace reprezentuje v prvni fade
komunikaci hromadnou (masovou), kdy je cilové publikum vétSinou Siroké a je velmi tézko
definovatelné, coz ma za nasledek produkci spiSe jednostrannych sdéleni, které je smeéfovano
ke spotiebiteli namisto zalenéni recipientl do vzdjemné interaktivni konverzace.
Internetové prostiedi je oproti tomu oteviené a interaktivni médium, které umoznuje vyssi
ucelnost reklamniho sdéleni, protoze usnadiiuje vytvafeni interaktivniho dialogu s

uzivatelem. (Frey, 2011, s. 161)
Formy internetové marketingové komunikace jsou dle Sedlacka (2006, s. 27) nasledujici:

¢ E —mail marketing — nabidkové a promo e-maily, informacni e-maily (newslettery),

premission e-mail marketing (pfijemce tohle sdéleni chce obdrzZet) apod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

e Marketing na socialnich sitich — Facebook, Instagram, Twitter apod.

e Viralni marketing — jedna se o urcitou alternativu word-of-mouth marketingu v
digitalnim svété

¢ Graficka reklama — bannery

o Textova reklama — kontextova reklama (funguje na zékladé skuteCnosti, ze uzivatel
vyhledéavajici na internetu konkrétni véc je mnohem vice naklonén kladné percepci

marketingové propagace souvisejici s vyhledavanymi klicovymi slovy)
o Affiliate marketing — partnerské programy
e Soft selling — nepiima reklama

¢ On-line public relations — vztahy s vefejnosti prostfednictvim internetu

Shrnuti kapitoly moderni trendy marketingu

V kapitole byly piedstaveny moderni trendy marketingu, které jsou v dnesni dob€ nejcastéji
vyuzivané. Byl zde piedstaven marketing udalosti, kterému se fika anglickym ndzvem event
marketing. Dale se pojednavalo o marketingu digitdlnim, jehoz nejzndméjsi a

nejpouzivanéjsi fomou je internet.
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5 TEORETICKA VYCHODISKA PRO PROVEDENI ANALYZ

V posledni kapitole teoretické ¢asti diplomové prace budou rozebrany jednotlivé analyzy,

které slouzi ke zkoumani marketingovych aktivit firem.

ANALYTICKE METODY

Stanoveni cill spolecnosti a spravny vybeér strategii, které¢ vedou k naplnéni cilii, misi 1 vizi
by mélo byt dle Jakubikové (2013, s. 94) podlozeno vypracovanim situacni analyzy, ktera je
na fad¢ jako prvni pii marketingovém planovani. Hlavnim bodem je identifikace, analyza a
ohodnoceni vSech relevantnich faktort, o kterych se domnivame, Ze budou mit vliv na findlni

volbu strategii a cili organizace.

5.1 PESTE analyza

Pro diikladnou analyzu makroprostiedi se da vyuzit analyzy PESTE, ktera je nejvice pouZi-
vanou metodu analyzy vnéjsiho prostfedi managementu. Cilem PESTE analyzy je dle Svo-
body (2006, str. 77) posouzeni zékladnich slozek vnéjsiho podnikatelského prostiedi, které
tvoti tyto skupiny faktori:

e politicko - legislativni

e ckonomickeé

e kulturné socidlni

e technicko - technologické
e faktory ekologické

Politické prostiedi je ovliviiovano postoji vlady a zdkonodarnych sborti. Vlada se firmam
snazi pomahat ¢i omezovat jejich ¢innosti, aby tak regulovala podnikéni v mezich za-
kona. Je nutné dodrzovat fadu zakont, ptedpisi, riznych soudnich rozhodnuti, nové po

vstupu do EU 1 dalsi predpisy.(Svoboda a kol., 2006, str. 77)

Ekonomické prostiedi je velice dilezité pro kazdou organizaci, pfedev§im v moznosti
ziskani zakaznika. K tomu aby podnik ziskal zédkaznika, musi nejdiive zjistit, co lidé
chtéji a co budou nasledné kupovat. Ekonomické prosttedi je determinovano hlavné v
souvislosti s makroekonomickymi a mikroekonomickymi vztahy. (Svoboda a kol., 2006,

s. 77)
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Socialné kulturni prostiedi vytvaii postoje, z4jmy, touhy, ocekavani, stupné inteligence
a vzdélani, viru a obyceje lidi k dané socialni skupiné. Podnik by mél brat ohledy pii
konani svych aktivit na spole¢nost, dilezité jsou vztahy pfi vybéru a pfijimani zamest-

nanci 1 manazert. (Svoboda a kol., 2006, s. 77)

Technologické prostredi patii k dalSim diilezitym soucastem firmy. Technologie ovliv-
fluje veskerou vyrobu i poskytovani sluzeb. K pozitivnim dopadiim technologie patii

vvvvv

(Svoboda a kol., 2006, s. 77)

Neékdy bava PEST analyza doplnéna o posledni pismeno, které znaci faktory ekologické.
Do ekologického prostiedi patii podle slov Posvare a Erbese (2006, s. 28) faktory, které
ovliviiuji tvorbu a ochranu trvale udrZitelného rozvoje zivotniho prostiedi. Starosti o Zi-
votni prostiedi se v dneSni dobé stale castéji zabyvaji organy ze strany statu, riizna akti-
visticka hnuti a také vetfejnost. Stat vydava zakony o zivotnim prostiedi, ¢imz nékteré

firmy ve své ¢innosti omezuje, jinym zase pomaha tvofit ptilezitosti.

5.2 SWOT analyza
SWOT analyza se tadi k nejznamé;jS$im a nejpouzivanéj$im analyzam prostiedi. Cilem této
analyzy je dle Jakubikoveé (2013, s. 129) identifikace toho, do jaké miry jsou soucasna
strategie firmy a jeji siln€ a slabé stranky schopna vyrovnat se se zménami, které v prostredi
nastavaji. Nazev SWOT je odvozen od zacatecnich pismen pojmi, kterymi se analyza
zabyva:

e strenghts — silné stranky

e weaknesses — slabé stranky

e opportunities — ptilezitosti

e threats - hrozby

Jako prvni je doporucovano sestaveni analyzy pfilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z
vnéjSiho prostiedi. Hovofime zde o makroprostiedi (faktory politicko-pravni, socialné-
kulturni, ekonomické, technologické) a o mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé,
vefejnost, konkurence). Poté¢ by méla nasledovat analyza silnych a slabych stranek, ktera se
zameiuje na prosttedi vnitini (cile, procedury, systémy, materialni prostiedi, firemni zdroje,
mezilidské vztahy, firemni kultura, kvalita managementu, organizacni struktura apod.).

(Jakubikova, 2013, s. 129)
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5.3 EFE a IFE matice

5.3.1 EFE matice

Jedna z dalSich metod, ktera se pouziva pro analyzu vnéjSiho prostedi je matice EFE (Ex-
ternal Factor Evaluation Matrix). Matice EFE piesnéji specifikuje poradi a vahu vlivu jed-

notlivych ovlivitujicich faktort.
Postup pro tvorbu matice EFE je dle Svobody (2006, s. 79) v nasledujicim algoritmu:

o identifikace kritickych faktorti (ptilezitosti nebo hrozeb)

e piifazeni vadhy neboli vyznamnosti dané¢ho faktoru, a to v rozmezi od 0,0 do 1,00,

kdy soucet vSech vah musi byt roven 1,00

e pfifazeni znamky reakce podniku podle kazdého faktoru (od 1 do 4), a to podle toho,
jak riizné strategie firmy reaguji na urcity faktor, kdy 1 znaci velmi slabou reakei, 2

je slaba reakce, 3 je stfedni reakce a 4 je velmi dobra reakce
e vynasobeni vah jednotlivych faktorii a potom jejich znamek
e vyjadfeni souctu vazeného skore a uréeni celkového vazeného skore

Dale pak Svoboda a kolektiv (2006, s. 79) uvadi, Ze celkové skoére se miize pohybovat v
intervalu od 1,0 do 4, coZ znamen4, ze pramérné skore v tomto intervalu ¢ini 2,5. Dalo by
se fict, Zze do 2,5 ma podnik podpriimérnou zavislost na podnikatelském prostredi a nad 2,5
ma nadprimérnou zavislost na tomto prostiedi. Celkové vazené skore pii hodnoté 1,0 tak
znamena, Ze podnikovy management neni pfipraven spravné reagovat na vyuzivani vhod-
nych pfiileZitosti a neni pfipraven celit vymezenym ohrozenim. Naopak hodnota skore 4
znaci dobte formulované strategické ptistupy podnikového managementu. (Svoboda a kol.,

2006, s. 79)

5.3.2 IFE matice

Pro analyzu vnitfniho prostfedi je mozné vyuzit metodu IFE (Internal Factor Evaluation
Matrix). Jsou v ni zobrazeny faktory vnitiniho prostiedi a stanovena jejich sila vlivu, to zna-
mena, Ze pro kazdy faktor si ur¢ime vahu a znamku. Postup tvorby matice IFE je shodny s

tvorbou matice EFE.
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5.3.3 SPACE analyza

SPACE analyza navazuje na piedchozi analyzu SWOT a na vysledky matic IFE a EFE. Vy-
uziva se pii strategickém fizeni a planovani. SPACE je odvozeno od anglického nazvu
Strategic Position and Action Evaluation. Vysledky analyzy ukazuji podniku vhodnou stra-
tegii, kterou by se méli ubirat. Analyza zhodnocuje vnitini a vnéj$i prostfedi a napomtize

navrhnout novou firemni strategii. (ManagementMania, ©2017)

Analyza popisuje vnéjsi prostfedi pomoci dvou kritérii (ManagementMania, ©2017):

o Stabilita prostredi — stabilitu ovliviiuji zejména dil¢i faktory, jako jsou: technolo-
gické zmény, mira inflace, proménlivost poptavky, cenové rozpéti vyrobkti konku-
rence, cenova elasticita poptavky, tlak ze strany substitutt.

o Pritazlivost odvétvi - pritazlivost ovliviuji nasledujici diléi faktory: riistovy poten-
cial, ziskovy potencial, finan¢ni stabilita, vyuziti zdroju, slozitost vstupu do odvétvi,

produktivita prace, vyuziti kapacit, vyjednavaci sila vyrobct.

Vnitini prostedi popisuji nasledujici kritéria (ManagementMania, ©2017):

e Konkurenéni vyhoda - je ovliviiovana témito faktory: podil na
trhu, kvalita produkti, Zivotni cyklus vyrobki, inovacni cyklus, loajalita zakaznikd,
vertikalni integrace.

o Finandni sila - ovlivilyji ji nasledujici ukazatele: navratnost investic, likvidita, mira

zadluZeni, pozadovany versus disponibilni kapital, cash - flow a obrat zasob.

Za pomoci bodi, které byly ziskany béhem piedchozich analyz, si podnik muze
stanovit svou firemni strategii, kterou bude zaujimat. Jednotlivé varianty

strategického chovani jsou nasledujici:

e Agresivni postaveni - atraktivni a relativné stabilni odvétvi, podnik mé urcitou vy-
hodu proti konkurenci, kritickym bodem je vstup novych konkurenti do odvétvi,
podnik muze zvazovat nové akvizice, zvySovat svlij trzni podil a soustfedit se na
konkurenceschopné vyrobky. (ManagementMania, ©2017)

o Konkurenéni postaveni — podnik se nachézi v atraktivnim, ale v relativné nestabil-

nim prosttedi a m4 urcitou konkurencni vyhodu, dtlezitym faktorem je financ¢ni sila


https://managementmania.com/cs/kvalita-jakost
https://managementmania.com/cs/produkt
https://managementmania.com/cs/penezni-tok
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podniku, kterd by méla byt stabilni, moznost také spojeni ¢i spoluprace s jinym pod-
nikem. (ManagementMania, ©2017)

o Konzervativni postaveni — relativn¢ stabilni odvétvi, které se znaci nizkou miru
rustu, kritickym faktorem je konkurenceschopnost vyrobku a sluzeb, podnik by mohl
uvazovat o prestupu do atraktivnéjSiho odvétvi. (ManagementMania, ©2017)

e Defenzivni postaveni - firma se nachdzi v neatraktivnim odvétvi, podniku chybi
vyrobky, které by byly konkurenceschopné, chybéji také financni prostiedky,
kritickym faktorem je konkurenceschopnost, podnik by m¢l snizovat investice a

naklady a uvazovat o odchodu z odvétvi. (ManagementMania, ©2017)

5.4 Dotaznikové Setreni

Dotazovani je viibec jednim z nejrozsifenéjSich a nejcastéjSich postupli marketingového vy-
zkumu. Je uskute¢iiovano za pomoci néstroji — dotaznikl a spravné zvolen¢ho kontaktu

s nositelem informaci — respondentem (dotazovanym).

Dotaznikové Setfeni je vhodné pfedevsim k ziskdvani popisnych informaci, naptiklad védo-

mosti lidi o néjakém faktu, preferenci, postojli, ptistupli nebo ndkupniho chovani.

Pomoci vyzkumt uskute¢iiovanych za pomoci dotaznikového Setieni, které je nasledné vy-
hodnoceno za pouziti matematickych modult a statistickych technik, se podle slov Giddense
(2013, s. 64) daji méfit sociologické jevy, jako jsou postoje k firmé&, vnimani znacky, pro-
duktu apod. Dotazniky ¢i zdznamové archy jsou riiznymi zplisoby piedany vybrané skupiné
respondentti. Diky této metod¢ se da ziskat pomérné velké mnozstvi dat s méné podrobnymi
informacemi. Tyto informace mohou byt aplikovany na Sir$i okruh lidi. (Giddens, 2013, s.

64)
Vyhody dotazniku

Jednou z nejvétSich vyhod dotaznikového Setteni je to, Ze se jedna o velmi malo finan¢éné a
¢asov€ narocnou formu marketingového vyzkumu. K vyzkumu neni vyzadovano velkého
mnozstvi vyzkumnika (lidi provadéjicich vyzkum), aby bylo dosaZeno ziskani dat od vel-
kého mnozstvi respondentii. Pro ty je v dotazovani podstatna vysoka mira anonymity a ¢a-
sova nenaro¢nost. Dotaznik maze byt vyuzit 1 opakované pro srovnavaci Setieni. Odpoveédi

z dotaznikového Setieni jdou kvantifikovat a analyzovat. (Giddens, 2013, s. 64)

Nevyhody dotazniku
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Jednou z moznych nevyhod dotaznikového Setfeni je moznost vysokého zkresleni ze strany
respondenttl, kteti vykazuji pouze svij individualni pohled na véc a na danou otazku. Dale
mohou vykreslovat sebe v lepsim svétle, nebo mohou uvadét 1zivé odpovedi. Vysledek set-

feni pak maze byt do zna¢né miry zkreslen. (Giddens, 2013, s. 64)
Shrnuti kapitoly teoreticka vychodiska pro provedeni analyz

V posledni kapitole teoretické ¢asti diplomové prace jsou rozebrany teoretické poznatky
marketingovych analyz a dotaznikového Setieni, které budou vyuzity k provedeni analyz

v praktické Casti prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOSTI

Spolecnost Czech Ski School Paganella byla zaloZzena v roce 2015, aby v zimni lyzaiské
sezon¢ mohla zacit svlij prvni rok provozu. Jedna se vitbec o prvni ceskou lyzaiskou Skolu
na uzemi Italie. Firma vznikla na zaklad¢ spole¢nosti Super SKI BIKE, ktera se jiz dlouhou
dobu zabyva prodejem, servisem a ptij¢ovanim lyzaiského a cyklistického vybaveni. Firma
disponuje nejmodernéjSimi technologiemi na servis a udrzbu lyzi, takze materidlni a
technologické zajisténi pro rozb&hnuti servisu s pijcovnou v lyzarském resortu Paganella

bylo zajisténo.
V zimni sezon€ 2016/2017 ceska lyzatska Skola v italské Paganelle fungovala svym druhym
rokem. Veskera organizace a vyuka v lyzaiské Skole Czech Ski School Paganella probiha v
Ceském jazyce a nabidka sluzeb firmy je tedy urcena primarné pro ¢eské turisty. Neni vSak
vyjimkou, Ze sluzby firmy vyuzivaji zajemci z jinych zemi. Diky jazykové vybavenosti
persondlu firmy to neni pro firmu zadny problém.
6.1 Cinnosti firmy
e vyuka — lyze, snowboard pro déti i dospélé
e videocoaching
e pujcovna a servis kompletniho vybaveni (lyzi, snowbordu, skialpovych lyzi, snéznic)
e pofadani zavodl na uzaviené sjezdovce
Cile spole¢nosti

Cilem spole¢nosti je zaujmout co nejvice ¢eskych lyzaiti a snowboardistii, pfipravit je na
tyto sporty a poskytnout jim veSkery servis v oblasti lyZovani a jizdy na snowboardu bez
jazykovych bariér. Tim dosédhne celkové spokojenosti a nasledného nartistu objemu svych

zakazniku.
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6.2 Sidlo a nazev firmy

Superski s.r.o.

Revoluéni 1082/8
11000 Praha 1
IC 24703711

Provozovna Pribram (SUPER SKI BIKE)
Fantova louka 683
26101 Piibram 2

Provozovny v Paganelle — Italie (Czech SKlschool, Servis a piijéovna)
Piazza Italia Unita 12
38010 Fai della Paganella, TN

Italie

Obrazek 3 — provozovna firmy Fai della Paganella (Zdroj: viastni)

Provozovna kancelare lyzaiské Skoly se nachazi jesté u restaurace Meritz na horni stanici

ctyfsedackové lanové drahy z oblasti Santel.
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6.3 Organizacni struktura firmy

Organizac¢ni struktura firmy by se dala oznacit jako podnikatelsky typ firemni struktury.
Spolecnost Czech Ski School funguje jako spole¢nost s ru¢enim omezenym, kde je pouze
jeden vlastnik, ktery je zaroven feditelem spolecnosti. Ten je obklopen tymem instruktorii a
pracovniki servisu. Jedna se o spolecnost s malym poctem zaméstnancti, takze vSichni
pracovnici maji pfimy kontakt s vedenim spolecnosti a jsou stale informovani o planech,

procesech a ¢innostech firmy.

6.4 Cenova nabidka sluzeb

Individualni vyuka lyZovani/snowboardingu

1 osoba cenav EUR

1 hodina 35
2 hodiny 65
3 hodiny 95
4 hodiny 120
kazda dalsi

hod. 30

Tabulka 2 — Cenik individualni vyuky (Zdroj: skipaganella.cz)

Skupinova vyuka lyZovani/snowboardingu

1 osoba cenav EUR

1 hodina 25
2 hodiny 45
3 hodiny 70
4 hodiny 80
kazda dalsi

hod. 20

Tabulka 3 — Cenik skupinové vyuky (Zdroj: skipaganella.cz)
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Pujcovna a servis

-

NIIK

p_t'ljc"ovna 2016

l.den 2.den 3 den 4.den Sden 6 den
50 70 90 1o 120
’ lyze 35 50 60 70 80
Détsky set 15 20 | ) 30 35
Dé_(ls.hy set 20 30 40 45 50
YVEUR - Hole 3 EUR/den, Helma 3 EUR/den, Bryle 3 EUR/den ™

Cenik servis
k S5EUR y 25 EUR

15 EUR 30 EUR

Obrdazek 4 — Cenik piijcovny (Zdroj: skipaganella.cz)

6.5 Logo spole¢nosti

Logo spole¢nosti spolecné s barvami tvoti zaroven corporate identity firmy. Logo je tvoieno
barvami, které maji odliSovat Ceskou lyZatskou Skolu od ostatnich, konkurencnich lyZat-
skych skol. Jedna se o ¢eské narodni barvy modrou, ¢ervenou a bilou. V téchto barvach jsou
také lyzatské uniformy instruktord, webové stranky, plakaty, letaky, dalsi propagacni mate-

ridly a veSkery design podniku.

Obrazek 5 — logo spolecnosti (skipaganella.cz)
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6.6 Marketingova strategie

Strategie, kterou firma pfi své propagaci vyuziva, by se dala oznacit jako kombinace marke-
tingové strategie tlaku (push strategy) a strategie tahu (pull strategy). Pro strategii tlaku je
typické, ze firma vyuziva riznych slev a srazek cen, zamétenych na zvySovani objemu pro-
deje. Dalsi typické nastroje strategie tlaku, které firma vyuzivd, jsou podpora prodeje a
osobni prodej, na které¢ firma klade velky diiraz a patti k zakladnim piliifim komunika¢niho
mixu. Ukazem strategie tahu je to, Ze je zacilena na koneéného spotiebitele (zakaznika),
typické je pro firmu odliSnost od ostatnich a to zejména konkurencnich lyzafskych $kol
v okoli. Na svou jedinecnost upozornuje také stylem svého zazemi, webovych stranek, pra-
covnich uniforem apod. Hlavnimi néstroji strategie tahu jsou reklama a podpora prodeje,

které firma taktéz vyuziva.

DULEZITE BODY MARKETINGOVEHO MIXU SPOLECNOSTI
e Lidé

Ve firm¢ ptisobi rodinna atmosféra o malém poctu zaméstnanct. Velka vétSina zaméstnanct
firmy jsou taktéZ lyzatskymi a snowboardovymi instruktory, pracovniky servisu i manazery.
To znamend, ze vSichni lidé, ktefi ve firm& pracuji, maji pfimy nahled do procesii

spolecnosti. VSichni zaméstnanci jsou zaroven kvalifikovanymi profesionaly ve svém oboru.

e Procesy

Proces je u vyuky lyzovéani a snowboardingu zisadnim bodem. Pravé zde dochézi k
predavani informaci a urCitého know-how. Proto jsou vSichni instruktofi vysoce
kvalifikovani po profesionalni strance a na asertivni a etické chovani k zdkaznikovi je kladen
velky diraz. Cely pribéh zprostiedkovani sluzby je jednim procesem, po jehoZz dobu je

kladen zfetel na uspokojeni potfeb zdkaznika.
e Materialni prostredi

Vzhledem ke spojeni s firmou Super SKI BIKE je materidlni zafizeni na té
nejprofesionalnéjsi trovni. Zazemi servisu disponuje témi nejmodernéjSimi technologiemi
a zatizenim. To stejné plati o nabidce lyzatského a snowboardového vybaveni v ptijcovné,

kterd nabizi kazdy rok nejnovéjsi modely téch nejlepSich lyZi od pfednich znacek. Pro
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vétsSinu eventovych akei plati, Ze jsou organizovany ve spolupraci s hotelem Paganella, jehoz

materidlni zazemi, je také na Spickové urovni.
e Spoluprace

Spoluprace s hotelem Paganella a spolecnosti, vozici do destinace mnoho turistii Nostara
Paganella, je pro existenci firmy velmi dtlezitd. Déle pak firma spolupracuje s restauraci
Meriz a Ceskou cestovni kancelaii Nevdama, se kterou se pak firma podili také na dalSich
¢astech marketingového mixu v cestovnim ruchu, jako jsou tvorba programii ¢i baliki. Z na-
bizenych balicki, které jsou tvoteny ve spolupraci s cestovni kancelafi firma nema takové
trzby, jako by méla pii zprostiedkovéani sluzby normalnimu zakaznikovi, dilezitd je ale
prave propagace, diky které se o spolecnosti dozvidd na jednom misté velké mnoZstvi po-

tencialnich zakaznika.
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7 ANALYZA SOUCASNE UROVNE KOMUNIKACNIHO MIXU
FIRMY

7.1 Podpora prodeje

24

prodejni slevy, které spolecnost poskytuje na n¢kolika urovnich. Nejcastéji se jedna o slevy
mnozstevni, které se objevuji nejcastéji u sluzby vyuka lyzovani a snowboardingu, kdy pii
objednavce jedné hodiny zékaznik zaplati za tuto dobu vice, nez kdyz si objedna vyuku
hodin dvou ¢i vice. JednodusSe feceno, s nartistajicim mnozstvim objednanych hodin, cena
za jednu hodinu vyuky klesa. Timto se spolecnost snazi docilit, aby si zakaznik zakoupil co
nejvetsi mnozstvi sluzby. To stejné plati u vypijcovani lyzarského a snowboardového
vybaveni. Déle jsou zde slevy pro rizné typy zakaznikii. Vyhodnéji nez ostatni zédkaznici
mohou sluzby spolecnosti zakoupit turisté, ktefi do stfediska pficestovali prostfednictvim
partnerské cestovni kancelare Nevdama. Zde jsou ovSem stanoveny zvlastni podminky. Aby
to pro lyzafskou Skolu déavalo smysl, tahle nabidka slevy plati pouze pro lyzafe a
snowboardisty od dvanacti let a pouze pro pokrocilejsi lyzate. Zamezi se tak ptipadim, kdy
by toho vyuzivaly rodice, ktefi by zde odlozili své malé déti, aby mohli lyzovat sami.
Vsechny prodejni slevy jsou uvedeny v cenové nabidce lyZaiské Skoly, cenova nabidka pro

klienty cestovni kancelafe Nevdama je pak déna zvlast.

DalSim typem podpory prodeje na bazi cenového zvyhodnéni, ktery firma vyuZziva, jsou
slevové bali¢ky. Ty mohou nakoupit opét klienti ptijizdéjici do stiediska s cestovni kancelafi
Nevdama. Poukaz na sluzby lyzaiské Skoly zdkaznici zakoupi ve formé baliCku se
zakoupenym zajezdem. Spoluprace s cestovni kancelafi je tedy zejména z propagacniho

hlediska velice dilezitou zélezitosti.

Firma také jako podporu prodeje vyuziva organizace rliznych vyletl a zejména udalosti
(eventii), o kterych se jesté ve své praci budu zmiinovat pozdéji.

7.2 Reklama

Reklama patfi, stejn¢ jako u ostatnich podnikani, mezi hlavni komunikacni nastroje firmy.
U spolecnosti Czech Ski School Paganella vSak neni reklamé vénovano tolik pozornosti,

jako napftiklad u Public Relations. Firma taktéz neni nucena na reklamu vynakladat mnoho
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finan¢nich prosttedkli. To ovSem neznamend, Ze by reklamé nebyla pozornost vénovana

zadna.
Formy reklamy, které jsou lyzaiskou skolou vyuzivany:
e Reklama venkovni

Spolecnost vyuziva billboardy nebo polepy na budovach lyzaiské Skoly a lyzaiské ptijcovny
se servisem, k upoutani pozornosti potencidlnich zakaznikl. Billboard s reklamou na
lyzatskou skolu se nachazi u parkovisté pod dolni stanici sedackové lanovky a u zastavky
skibusu v a oblasti Santel. Polepy s logem a nabidkou sluzeb firmy jsou na kancelafi lyzatské
Skoly ve stanici sedackové lanovky a u restaurace v Meriz. Déle je pak venkovni reklamou
mozné spatfit na obchod¢ s lyZarskym a cyklistickym vybavenim Super SKI BIKE, ktery je

partnerem spolec¢nosti Czech Ski School Paganella.

Svym zplisobem se da brat jako venkovni reklama také logo spolecnosti, spolecné s
partnerskymi firmami na pracovnich (lyzafskych) uniforméch instruktorii a ostatnich

zaméstnancu firmy. Tento typ reklamy mzeme nazyvat jako reklamu pohyblivou.
e Reklama tiskova

Tiskova reklama, je spolec¢nosti Czech SKIschool Paganella vyuzivana ve velmi omezeném
mnozstvi, ale setkat se s ni mizeme. Jako tiskova reklama by se dal oznadit odkaz a

upoutdvka na firmu v katalogu partnerské cestovni kancelaife Nevdama.

Firma také vyuziva propagaci formou tisténych letakd, které jsou rozmistény do hotelt s

Ceskymi turisty, restauraci a na sjezdovkach, pfti ptilezitosti riznych eventovych akci.
e Reklama internetova

Spole¢nost Czech Ski School Paganella nevyuzivd zadné formy placené reklamy na

internetu, to ovSem neznamena, ze ji prostiedi digitalniho svéta miji.

Firma mé svou vlastni webovou stranku www.skipaganella.cz, a jak jiz nazev tikd, jde o
velmi zajimavou doménu, jelikoz odkdze vétSinu Ceskych zajemct o dovolenou praveé na
tyto stranky. Na strankdch lze nalézt veSkeré informace o lyzaiské Skole a pajcovné se
servisem, véetné mapy kde se nachazi sidlo skoly a servisu v italské Paganelle, a také sidlo

¢eské pobocky v Ptibrami.
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3

Zajemci se zde také mohou docist desatero ,,Pro¢ ucit s ndmi‘:

e 1) déti instruktora poslechnou

2) lyzovani s instruktorem je zabavné

e 3)co je zabavné, to je ucinné

e 4) d¢ti instruktorovi neodmlouvaji

e 5)jdetoibezlana

e 6) naucite se jezdit technicky spravné

e 7) rodic¢e si odpoc¢inou a maji ¢as pro sebe

e 8) v Italii nestojite pfi lekci vétSinu ¢asu ve fronté na vlek, ale opravdu lyZujete

e 9) video coaching - jedine¢na metoda napfic lyzarskymi Skolami (oceni 1 zkuSeni

lyzati!!!)
¢ 10) nauc¢ime vas a vase ratolesti hory milovat
(skipaganella.cz, ©2017)

Na strance nechybi samoziejmé kontakt na zastupce firmy a cenik nabizenych sluZeb.
Firma disponuje také profilem na facebookovych strankach pod ndzvem Czech Ski School
Paganella, kde se mize nejjednoduseji a nejefektivnéji propojit se svymi odbérateli. Firma
vyuzivd prostfedi socidlnich siti pouze ve form¢ odebirdni béZnych sluzeb, tedy
neplacenych. Zadnou dalsi reklamu, nabizenou socialnimi sitémi jako placenou podnik
nevyuzivd. Na svém facebookovém profilu je firma hodnocena péti hvézdickami z péti
moznych a nadSeni zdkazniki se projevuje i v recenzich.

Lyzatska Skola ma také sviij kanal na internetovém serveru Youtube, na ktery jednou za ¢as

pfidava zajimava videa.

7.3 Public Relations

PR jsou hlavnim pilifem marketingové strategie spolecnosti, ktera se fidi heslem, Ze nejlepsi
reklamou jsou spokojeni zdkaznici. Informace od nadSenych zakaznikl se pak §ifi k dalsi
vefejnosti, ze které nasledné prichazeji novi zajemci o sluzby. To ze firma déava velky diiraz

na PR, miZze klient pfi styku s persondlem spolecnosti postiehnout hned pfi prvnim setkéani.
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Ochota persondlu je velmi vysokd, z ¢ehoz miizeme usoudit, Ze batovskym heslem: ,,N4s

zakaznik, nas pan“ se spolecnost fidi v plném znéni.

To ze se to vyplaci, se muzeme presvédcCit nejen z recenzi spokojenych zakaznikli na
facebookovych strankach spole¢nosti. Clanek o spokojenosti se sluzbami firmy byl
zvetejnén v mésicniku spolecnosti Dm — drogerie markt (4000 vytisk), kde jsou cilovou
skupinou zejména Zeny (matky), které se velkou mérou podileji na vybéru rodinné dovolené.
Z divodu, Ze nejpocetné€jsi cilovou skupinou spolecnosti Czech Ski School Paganella jsou

prave rodiny s détmi, byl tento ¢lanek pro firmu velice pozitivni.

Dalsi diileZitou soucésti PR jsou navstévy hoteli s Ceskymi turisty, kde dochéazi k navazovani
vztahil a informovani o existenci a sluzbach firmy. Nejcast&jsi jsou to navstévy partnerského
hotelu Paganella, ktery obyvaji po vétS§inu zimni sezony c¢esti turisté. S témi jsou také
potadany rizné spolecné vylety, vecefe a dalsi podobné zalezitosti, které budou pozdéji

zminény u event marketingu. Tohle v§e miiZzeme oznacit jako komunikaci externi.
Nedilnou soucasti externiho PR, jsou organizace riznych eventovych akci:
e Testovani lyzi

Lyzatska ptij¢ovna spolec¢nosti disponuje pestrou nabidkou nejlepsich lyzi vSech znacek. Pro
kazdou sezonu jsou pro zdkazniky pfipraveny nejnovéjsi modely riznych znacek lyzi.
Vybrané modely byvaji témeét kazdy tyden prezentovany na sjezdovkach aredlu Fai della
Paganella. Zajemci si pak miiZou vybrat z nabidky lyZi ty, které pravé chtéji otestovat.

Zaroven si na misté mohou odlozit lyze své, které jsou jim pohlidany.
e organizace zivodi MERIZ OPEN CUP

Zavody lyzatfska Skola organizuje ve spolupraci se spole¢nosti Nostra Paganella a s
restauraci Meriz, z jejichZ objektu je na zavod zajisténo ozvuleni a dalsi rezijni zalezitosti.
Zavody probihaji kazdy tyden ve stiedu a primérna tcast je kolem 50 zavodnikti. Zavodu
se mohou zucastnit lyZafi 1 snowboardisté vSech vékovych kategorii, ti nejlepsi jsou na zaveér
ocenéni. Kromé& nékladli na ceny za umisténi a stavbu trati, kterd je zajiStovana externé
mistnim skiclubem, jsou pro firmu velice dulezité naklady za uslé zisky, o které firma pfijde,
protoze po dobu zavodu neprobihaji lekce lyzovani (snowboardingu). Néklady na ocenéni a
stavbu trati jsou firmé¢ vykompenzovany formou startovného, které Cini deset euro za

zavodnika. Zbylé naklady firma obétuje ve prospéch dobré propagace.
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e Organizace vyleti na skialpovych lyZich a snéznicich

Na vylet se mize domluvit skupina kterykoliv den v tydnu. Vylety probihaji vétSinou v

brzkych rannich hodinach, aby se na vrchol vyslo akorat na vychod slunce.
e Organizace spole¢nych obédi

Spolecné obédy organizuje firma se spole¢nosti Nostra Paganella a hotelem Paganella.
Probihaji na staré chat¢ u sjezdovky La Rosa a jsou vafeny pfimo majitelem chaty a hotelu

Paganella ve stylu pravé italské kuchyné.

Firma taktéz ve velké mife dba na komunikaci interni. Informovani zaméstnanc o
strategickych cilech spolecnosti a o veskerém déni neni vzhledem k rodinné povaze
spole¢nosti Zadny problém. Firma se o své zaméstnance stard velmi dobfe. Kromé mzdy
zaméstnanci dostavaji spoustu bonusti, mezi které patii naptiklad zajisténé ubytovani,

sluzebni vybaveni, velmi casto jidlo apod.

7.4 Osobni prodej

Vzhledem k povaze podnikani firmy a faktu, Ze se jedna o sluzby zékaznikim, je osobni
prodej pro firmu jeden z nejzasadnéjSich marketingovych nastroji. Pracovnici spole¢nosti
poskytovanych sluzeb. Tahle setkani probihaji nejcastéji v hotelu Paganella, ktery by se dal
povazovat za takovy ,,¢esky dim* v oblasti, jelikoz je obsazovan z velké vétsiny ceskymi
turisty a také Ceskym persondlem. Spoluprace s timhle hotelem je pro marketingovou

komunikaci firmy Czech Ski School Paganella velice dlleZita.

K osobnimu prodeji dochézi taktéz na sjezdovkach stiediska, kde se schazi spousta c¢eskych
turist v restauraci Meriz, se kterou firma také spolupracuje. Za zvuku Ceskych hitli a se zde
instruktofi lyzaiské Skoly setkavaji s Ceskymi turisty, kterym ptedstavuji spolecnost a
nabidku sluzeb firmy. Tohle se stava také ve frontdch a na sedackach lanovek, kde neni
vyjimkou, ze se zde potkate praveé s Ceskymi lyzaii a snowboardisty, které mize nabidka

sluzeb Skoly oslovit.

7.5 Primy Marketing

O pfimém marketingu hovofime u spolecnosti Czech Ski School Paganella zejména v sou-

vislosti s tim, Ze se zamétuje pfimo na svou vybranou cilovou skupinu a to jsou Cesti turisté



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

v oblasti italské Paganelly. Oslovuje je nejprve pfimo osobné, a poté je mozna nasledna
telefonicka ¢i mailovd komunikace. Pfimé telefonické ¢i mailové oslovovani bez predcho-
ziho osobniho setkéani firma nepraktikuje. Pfi osobnim setkani také firma ziska od zakaznikt
bezprostifedni odezvu, kterd je u nékolikadenniho pobytu turistli na dovolené obzvlasté du-

lezita.
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8 SROVNANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
Srovnani marketingové komunikace firmy v sezonach 2015/2016 a 2016/2017

Marketingova komunikace se stejné jako cela spole¢nost postupné vyviji. V nasledujici ¢asti

budou popsany zmény, ke kterym doslo mezi prvnimi dvéma roky fungovani firmy.

Nejvetsi zmény se staly v oblasti event marketingu. V zimni sezoné 2015/2016 se jiz
zapocalo s poradanim zavodi, ale nekonaly se pravideln¢ kazdy tyden a také jesté nebyly na
takové urovni. V prvnim roce ucastnici zavodi nemuseli platit zaddné startovné, coz se

projevilo na celkové kvalité.

V lyzaiské sezoné 2016/2017 se zavody poradaly pravidelnd kazdy tyden. Ucastnici za
zavod plati startovné ve vysi deset euro. Za tyhle pfispévky pak firma nakupuje ocenéni pro
nejlepsi zavodniky a najima profesiondlniho lyZatského trenéra na stavbu traté. V tomto roce
doslo také k navazani spoluprace s restauraci Meritz, v jejimz prostiedi je zdzemi zadvodu.
Nemuze se tak stat, ze by doslo napiiklad k problémim z ozvucenim a dal$imi rezijnimi
zaleZitostmi. Zavod se nové také jmenuje MERIZ OPEN CUP, coz zni zajimavéji nez

obycejné zavody.

Dalsi zménou v oblasti event. marketingu je organizace koncertu, konkrétné piedstaveni
nejlepSiho ceského swingového zpévaka Jana Smigmatora a zpé€vacky Dashy. Organizace
koncertu probéhla ve spolupraci s hotelem Paganella, ve kterém se odehraval prvni koncert.
Druhé predstaveni se pak odehralo v Restauraci Meritz, ktera se tim padem také podilela na

organizaci této akce.

Celkové se z marketingového hlediska vyplaci také nové uniformy lyzaiskych instruktort,
které jsou nové stejné, jako ma Ceska lyZzatska reprezentace, obohacené o logo lyzaiské Skoly
a dalSich partnerti. Zaméstnanci firmy se setkali s ohlasy, Ze pravé diky spatfeni bundy v
¢eské trikolofe s ndpisem Czech Ski Team se zakaznik dozvéd¢l o fungovani eské lyZzaiské
Skoly ve stfedisku. Oproti zlutoCernym bundam, které¢ byly vyuzivany v prvnim roce

fungovani firmy jde tedy o pozitivni posun.

V zimé 2015/2016 jesté nefungovala spoluprace mezi lyzaiskou skolou a cestovni kancelaii
Nevdama, se kterou se nyni podili na tvorbé bali¢kt pro turisty, jak uz bylo feceno diive.
Spoluprace s cestovni kancelaii je pro firmu vyhodna nejen z hlediska novych zakéazek, které
jsou prodavany za daleko niz$i ceny neZ u normalni cenové nabidky, ale zejména z hlediska

propagace.
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9 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Analyza vné¢jsiho prostiedi je pro spole¢nost Czech Ski School Paganella, stejné jako pro
kazdou jinou firmu velmi dilezita. Nékteré faktory vnéjsiho prostiedi se firmy dotykaji vice,

nékteré méné, rozebereme si zde tedy ty hlavni a nejpodstatné;jsi.

9.1 PEST analyza

9.1.1 Faktory politické

Jako prvni faktor, ovlivilyjici jistym zptisobem fungovani firmy je faktor politicky. Zde je
podstatné uvédomit si hlavné to, Ze se jednd o podnikéni na Gzemi ciziho statu, leziciho
v evropské unii. Spolecnost Czech Ski School Paganella je zapsana v obchodnim rejstiiku
pod nazvem Superski s. r. 0. a pisobi tedy jako ¢eska firma podnikajici v zahrani¢i. Piisobeni

Ceské firmy poskytujici sluzby v zahranici vsak jiz diky EU neni vétSim problémem.

V souvislosti s implementaci smérnice o sluzbach na vnitinim trhu doslo dne 28. 12. 2009
k vyrazné liberalizaci volného pohybu sluzeb v EU. Tahle smérnice zavadi mozZnost tzv.
preshraniéniho poskytovani sluzeb. ,, Podnikatel usazeny v Ceské republice se nestava trvale
nebo dlouhodobé¢ soucasti ekonomického systému cizi zemé (neusadi se tam), ale na zakladé
svého podnikatelského opravnéni v CR poskytne sluzbu pres hranice v jiném staté EU.“

(businessinfo.cz, ©2017)

Tim Ze spole¢nost poskytuje sluzby primarné€ pro ¢eské zakazniky, dal by se cely proces

transakce definovat ipIné stejné, jako by sluzba probéhla na uzemi CR.

Firma plisobi jako spole€nost s ru¢enim omezenym, kterd je definovana nasledovné:

»dpole€nost s ruenim omezenym je jednim z typi obchodnich spolecnosti, ktera se
tidi zdkonem ¢.90/2012 Sb., o obchodnich korporaci (v platnosti od 1. 1. 2014). Spole¢nost

zaklada jeden nebo vice spolecnik, kteti za dluhy ruci spole¢né a nerozdilné do vyse,
v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsané¢ho v obchodnim rejstiiku dle § 132.

Firma nese oznaceni "spole¢nost s ru¢enim omezenym", které mize byt nahrazeno zkratkou
"spol. s r.0." ¢i "s.r.o.".“ (business.center.cz/business/pravo/formypodn/spolecnost-s-
rucenim-omezenym/, ©2017)

Veskeré pravni Upravy, zalezitosti danové politiky a dalsi politicko-legislativni zalezitosti,
které se ke spolecnosti vaZzou, museji byt v souladu s ¢eskymi zdkony, zakony EU a samo-

zfejme nesméji porusovat zakony italskeé.


http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchodni-korporace/
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchodni-korporace/cast1h4.aspx#par132
http://business.center.cz/business/pravo/formypodn/spolecnost-s-rucenim-omezenym/
http://business.center.cz/business/pravo/formypodn/spolecnost-s-rucenim-omezenym/
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9.1.2 Faktory ekonomické

Ve spole¢nosti, kterd sice plsobi v italské Paganelle jsou poskytovany sluzby primarné ces-
kym turistim, nejvétsi ekonomické vlivy na spolecnost tak bude mit vyvoj ekonomiky ceské.
Dle makroekonomické predikce ministerstva financi CR z ledna leto$niho roku by se mél

realny rast pro rok 2017 se nepatrné zvysit z 2,5 % na 2,6 %. (Mfcr.cz©2017)

Zrychleni ristu spotiebitelskych cen vede ke zvySeni predikce primérné miry inflace v roce
2017 ze 1,2 % na 2,0 %, v roce 2018 je ocCekavana mira inflace ve vysi 1,6 %.

(Mfcr.cz©2017)

Mira nezaméstnanosti se jiz zfejmé nachazi velmi blizko své ptirozené miry, a proto ma jiz
jen velmi omezeny prostor pro dalsi pokles. Piedpoveéd’ pro rok 2017 je 3,9 %. Predikce na

rok 2018 ¢ini rovnéz 3,9 %. (Mfcr.cz©2017)

Dobra situace na trhu prace spojend s pomérn¢ rychlym riistem mezd by i pfes vyssi oceka-
vanou inflaci méla vést k priznivému vyvoji spotieby domécnosti, coz pro ¢eskou lyzatskou

Skolu v Italii znac¢i dobré vyhlidky. (Mfcr.cz©2017)

Vyznamnym ekonomickym faktorem jsou také ceny energii. Ty jsou v Italii velmi drahé.
V porovnani s Ceskou republikou, kde se cena energie pohybuje okolo 3,7 K& za kWh se
v Italii zaplati kolem 5,6 K& za kWh. Takové rozdily se pohybuji také v cenach plynu.
(Mfcr.cz©2017)

9.1.3 Faktory socialné kulturni

Do této skupiny se fadi jeden faktor, ktery ma na plisobeni firmy zcela zasadni vliv. Tim je
to, jaky bude mit ¢lovek postoj k cestovani, turismu, lyzovani a dal$im vécem které jsou
s fungovanim spole¢nosti spojené. Jak se tenhle postoj bude vyvijet v ¢ase, zda budou lidé
stale vice utracet za volny Cas, jak je momentaln¢ trendem. Déle take, jak se lidé budou stavét
ke sluzbé vyuka lyZovani, zda budou ochotni utracet penize za tyto sluzby, nebo to rad&ji

vezmou do svych rukou.

9.1.4 Faktory technologické

Technologické faktory nebudou mit ani tak vliv na lyzafskou Skolu, jako spiSe na servis
s pij¢ovnou. Firma je uzce propojena s dodavateli a prodejci lyZi a servisniho vybaveni po

celé Evropé, coz ji umoziuje stale sledovat nejnovéjsi trendy, a mit k piistup k nejlepSimu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

zbozi svého druhu na trhu. Technologické prostiedi a zdzemi bude u spole¢nosti Czech Ski

School Paganella vzdy vyhodou.
Mezi dalsi technologické faktory miizeme zaradit napiiklad rozvoj internetu, socialnich siti
a dalsi formy digitalnich médii, které mohou byt pro firmu piinosné, zejména pak v oblasti

marketingu.
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10 SWOT ANALYZA

V nasledujici kapitole bude podrobnéji rozebrana analyza silnych a slabych stranek podniku,

v dalsi ¢asti potom analyza ptilezitosti a hrozeb.

10.1 Analyza SW

10.1.1 Silné stranky
e prvni a jedina Ceska lyzarska Skola v Italii

Jedna se viibec o prvni lyzafskou Skolu na uzemi celé Itélie, kterd se zamétuje vyhradné
na Ceskou klientelu. To znamend, Ze z tohoto hlediska nema v podstaté¢ Zadnou ptimou

konkurenci, coz je urcité velkou vyhodou.
e dobra lokalita

Lyzatska skola se nachazi ve stfedisku Fai della Paganella, které je vzdalené pouhych
patnact kilometrii od sjezdu z dalnice. Zejména z toho divodu je oblibenou destinaci pro
eské turisty, kteii z Ceské Republiky jedou celou cestu po délnici. Dal§im faktorem,
pro¢ se jedna o dobrou lokalitu pro ceskou lyzafskou Skolu je to, Ze je stiedisko
doporu¢ovano jako vhodné pro rodiny s détmi, a tim padem pro hlavni cilovou skupinu

firmy.
e spoluprace s jinymi organizacemi

Velkou vyhodou je pravé spoluprace s organizacemi, diky kterym do stfediska miii CeSti
turisté. Jiz zminéna spoluprace se spolecnosti Nostra Paganella, kterd v destinaci ubytovava

¢eské turisty a s cestovni kancelaii Nevdama, se kterou se firma podili na tvorbé balik.

Dalsim pozitivem je potom spoluprace s firmou Super SKI BIKE, zabyvajici se jizZ dlouhou
dobu prodejem a servisem lyzi. To Zze ma firma Czech Ski School Paganella a spole¢nost
Super SKI BIKE stejného majitele hralo dilezitou roli pti zrodu spolecnosti, a silnou
strankou to bude pofad. Diky tomu mé pij€ovna a servis v Paganelle ty nejlepsi technologie

na servis vybaveni, a také kazdy rok nejnové;jsi modely téch nejlepsich lyzi.
e profesionalni a kvalifikovany personal

Instruktofi lyzaiské Skoly jsou nejen dobrymi lyzafi, ale také profesionaly ve svém

oboru. Disponuji mnohaletymi zku$enostmi s vyukou lyzi a snowboardingu v Cechach i
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zahranici. Jsou také drziteli licence APUL B, ktera je jako jedina z akreditaci vydanych
v Cesku certifika¢ni agenturou mezindrodné uznavanou. V servise a lyzatské ptjcovné
se o lyze staraji ochotni a zkuSeni pracovnici, ktefi kromé servisu poradi jak s vybavenim

spravn¢ zachazet a jak postupovat pii udrzbe.
e nizké ceny

V ceniku spole¢nosti Czech Ski School Paganella jsou nastaveny ceny, srovnatelné s vétSimi
stiedisky v Ceské Republice. To znamena, Ze v porovnani s italskymi lyzaiskymi $kolami,
puj¢ovnami a servisy ve stiedisku, jsou ceny nizsi. Ve druhém roce fungovani spolecnosti
doslo kvuli problémtm s konkurenci k nucenému navyseni cen, tim padem jiz nejsou rozdily
mezi sluzbami firmy Czech Ski School Paganella a poskytovateli sluZeb z italské strany tak

markantni.

10.1.2 Slabé stranky

¢ mlada firma (2 roky fungovani)

~

Firma ptisobi teprve dva roky, takze se spousta véci a nedostatkt fesi za pochodu. I kdyz
jsou vsichni pracovnici zkuSeni v oboru a lokalitu znaji také dobte, miizeme zde hovofit o
jisté nezkuSenosti, zpiisobené prave tim, Ze se jedna o projekt, ktery je teprve na zacatku své

cesty.
e sezonni podnikani

Jednou z hlavnich slabych stranek je fakt, ze fungovani firmy je vazéno na zimni lyzaiské
obdobi a provoz arealu, takze provoz lyzaiské Skoly mize fungovat pouze maximalné pét
meésicl v roce. Nejvétsi problém nastava u zaméstnancti firmy, kteti si museji v 1ét¢ hledat

jiné zamé&stnani, s tim, Ze bude zase pouze sezoénni, coz miiZze byt problém.
e omezené mnoZstvi pracovniku

Z divodu, ktery byl zminovan v pifedchozim bodég, se na trhu prace nenachazi dostatecné
mnozstvi kvalifikovanych pracovnikiim, kteti jsou ochotni podiidit veSkeré dalsi aktivity

praveé zimni lyZatské sezong.
e drahé najmy a energie

V Italii jsou velmi drahé ndjmy nemovitosti, zejména potom energie a plyn, coZ firmu

zatézuje vydaji navic.
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e vzdalenost z CR

Do slabych stranek se fadi také vzdalenost z Ceské Republiky, ktera &ini 730 Km z Prahy,
760 Km z Brna a 850 Km ze Zlina. Tato vzdalenost je vSak vykompenzovéna tim, Ze se jedna

o velmi dobrou cestu, ktera vede az na poslednich 15 Km cela po dalnici.

10.2 Analyza OT

10.2.1 PrileZitosti
e rist firmy

Jak jiz bylo feceno, firma ptisobi na trhu pouze 2 roky a tim padem je teprve v pocatecni fazi
svého rustu. Vzhledem k zaznamenanému rustu trzeb v roce 2016/2017 oproti prvnimu roku

fungovani, je zde k tomu potencial.

e priliv éeskych turistii do oblasti
Dalsi velkou prilezitosti je to, ze diky fungovani jediné Ceské lyzarské Skoly v Italii do
sttediska bude ptijizdét ¢im dal vice ¢eskych turista.

e expanze do jinych stiedisek
V ptipadé GspéSného zavedeni firmy v dalSich letech je zde moZnost expanze do dalSich,

Ceskymi lyzafi a snowboardisty oblibenych letovisek, jako jsou naptiklad Livigno,

Kronplatz, Madonna apod.
e moznost roz§ifeni nabidky sluZeb

Diky univerzalit¢ a nadSeni hlavnich ¢lenti organizace, je zde moznost rozsiteni nabidky
sluZzeb naptiklad o vyuku dalSich sporti. Je zde také moZnost rozsifit nabidku firmy o sluzby,
které by byly provozovany v letnim obdobi. Oblast je velmi oblibend pro provozovani

letnich sportti, jako jsou cyklistika, lezeni, ferraty a jiné.
e rozSifeni spoluprace s dalSimi organizacemi

V lyzaiské sezon€ 2016/2017 doslo k podepsani smlouvy s cestovni kancelaii Nevdama, o
které zde jiz bylo zminovano. Firmé se zde nachazi ptilezitosti, spolupracovat s dalSimi or-

ganizacemi, poradajicimi zdjezdy do této oblasti.
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10.2.2 Hrozby
e vstup novych konkurenti

Jako v kazdém jiném podnikéni je hrozbou vstup dalSich konkurentli na trh. Vzhledem k
okolnostem je ale malo pravdépodobné, ze by do této oblasti vstoupil piimy konkurent, tedy

lyzai'ska §kola, ktera by se specializovala na klienty z Ceské Republiky.
e nepriznivé klimatické podminky

Vzhledem k tomu, ze se jedna o podnikani pfimo vdzané na pocasi, jsou Spatné klimatické
podminky velkou hrozbou. Nedostatek snéhu by mohl firmu zlikvidovat Gplné, aredl je ale
na tyhle situace pripraven a tak neni obvyklé, Ze by ve stfedisku nebyl dostatek, minimalné
technického snéhu. VEtsi hrozbou je to, ze v tydnu, kdy je lyzatska skola nejvice vytézovana,

nebude pocasi takové, aby lidé méli zdjem o to jit na svah a vyuzit sluzeb lyzatské Skoly.
e Spatna ekonomicka situace

Hrozba, ktera plati i pro dalsi odvétvi, zejména v oblasti turismu. Spatna ekonomicka situace

v Ceské Republice miiZe nastat, a lidé pak budou utracet penize za jiné véci, nez je rekreace.

e zasahy ze strany konkurence

Konkurence muze byt nepfijemna a mize také narusit fungovani firmy. V leto$nim roce uz
se stalo, ze jedna italska lyzafskd Skola informovala policii, aby zkontrovali licence
instruktortim ¢eské lyzatské Skoly. Tenhle proces probéhl béhem pracovni doby instruktord,

a tak narusil plynuly vykon jejich prace.
e zmény poZadavkii na licence instruktori

LyZatské stfedisko Fai della Paganella se nachédzi v autonomni oblasti Trentino, kde plati
jiné zakony pro zpusobilost lyzafskych instruktorti k vykonu prace nez v jinych oblastech
Italie. Nyni plati, Ze zde mohou vyucovat instruktofi s italskou licenci, jedinou ¢eskou li-
cenci, kterd se uznava je licence od organizace APUL, kde musi byt spln€na uroven B, tedy
druha nejvyssi. Aby zde tedy mohl ucit ¢esky instruktor, musi nejprve splnit licenci APUL
D, potom C, a pak teprve mize absolvovat kurz licence B. Tyto zdkony se, ovS§em mohou

zmenit, a tak hrozi to, Ze se pozadavky na vzdélani instruktori budou stale zvySovat.
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Vyhody a nevyhody lyZaiského stiediska Fai della Paganella:

Vyhody:

jedna se o jedno z nejprogresivnéji se rozvijejicich stredisek v italskych Dolomitech
kazdym rokem jsou zde pro navstévniky ptipraveny n¢jaké novinky v podob¢ novych
¢i rozsifenych sjezdovek, stale lepsich lanovek a dalSich inovaci

nejmodernéjsi pfepravni zatfizeni pouze v podobé¢ kabin a lanovek doplnéna jen po-
jizdnymi pasy a kratkymi sedackami pro nejmensi

vzajemna provazanost vSech, pfedevsim pro stfedn¢ narocné lyzare idealnich, sjez-
dovek obepinajicich masiv Paganelly ze tfi stran a umoznujicich tak béhem dne nejen
presuny podle pohybu slunce, ale i v ndvaznosti na zmény kvality sn¢hu

prevyseni az 1.100 metrti, coz znaci velmi dlouhé sjezdovky a kvalitni, coz potvrzuji
potadatelstvi riznych vyznamnych zavodi, v¢etné zavoda Evropského poharu

jako tréninkové centrum stfedisko vyuziva norska nebo americka lyzatska reprezen-
tace

systém umélého zasnézovani pokryvajici upln€ vSechny traté ¢i severni orientace
nejrozsahlejsi stiedni ¢asti arealu, coZz znamena kvalitni lyZovani 1 za neptiznivych
sn¢hovych podminek

rozhledy z vrcholu Paganelly na jezero Garda, horské masivy Monte Bondone a
Brenta i na nemalou ¢ast doli Adige

Andalem a poklidnymi horskymi vesnicemi Fai, Cavedago a Molveno,

pohodIné cesta z CR také diky jen minimalni vzdalenosti Paganelly od brennerské
délnice

pfiznivé ceny

Nevyhody:

mensi celkova délka sjezdovych trati a omezena nabidka téch nejnarocnéjsich sjez-
dovek

niz8i nadmotské vyska lyzaiského arealu, respektive jeho spodni ¢ésti, a s tim sou-
visejici vyssi pravdépodobnost horsich snéhovych podminek na samém konci sezony
omezené moznosti lyzovani ve volném terénu

vecerni lyzovani pouze 2 x tydné a mimo cenu zékladniho skipasu
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e v¢etsi vzdalenost od jinych lyzatskych areélti oblasti Skirama Dolomiti aneb velmi

neefektivni vyuziti plosné€ rozsitenych skipast

e mirny cenovy narast v poslednich letech jako logickd odezva na strmé se zvysujici

poptavku souvisejici s nepochybnym, vySe nastinénym nariistem kvality

10.3 IFE a EFE matice

IFE a EFE matice navazuji na SWOT analyzu a slouzi k urceni kli¢ovych vnitinich a vnéjsich

faktort, které na podnik plisobi. V maticich jsou zachyceny nejvyznamnéjsi faktory, které ovliv-

nuji danou oblast. Pro potieby matice se vybira stejny pocet faktor na obou stranach, tyto fak-

tory jsou bliZze rozebirany v analyze SWOT. Ke kazdému faktoru, ovliviiujicimu spolecnost je

pfifazena vaha, podle toho, jak je dany faktor dalezity pro podnik. Soucet vah u internich i ex-

ternich matic je vzdy 1. Faktory jsou pak ohodnoceny body v rozmezi od 1 do 5 bodii, kdy ¢im

mensi ¢islo, tim mensi vyznam faktor ma. (ManagementMania, ©2017)

10.3.1 IFE matice

K sestaveni IFE matice jsou vyuzita data z analyzy silnych a slabych stranek vnitiniho prostredi

firmy.
Vazené
S/W Popis Vaha Body skore
S1 Prvni a jedind ¢eska lyZarska skola v Italii 0,14 4 0,56
S2 Dobra lokalita 0,09 3 0,27
S3 Spoluprace s jinymi organizacemi 0,16 4 0,64
S4 Profesionalni a kvalifikovany personal 0,09 3 0,27
S5 Nizké ceny 0,07 2 0,14
Silné stranky celkem 0,55 1,88
W1 Mlada firma 0,07 2 0,14
W2 Sezdénni podnikani 0,11 1 0,11
w3 Omezené mnozstvi pracovnik( 0,08 2 0,16
w4 Drahé najmy a energie 0,12 2 0,24
W5 Vzdalenost z CR 0,07 2 0,14
Slabé stranky celkem 0,45 0,79
CELKEM 1 2,67

Tabulka 4 — IFE matice (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky matice IFE ukazuji, Ze celkové vazené skore u silnych stranek je 1,88 a u slabych

stranek 0,79. V celkovém souctu tedy vychazi skore 2,67, coz je hodnota néco za pramérem.

Firma by se méla sousttedit na stalé posilovani svych silnych stranek a zaroveil co nejvice

moznému eliminovani stranek slabych.
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10.3.2 EFE matice

Za ucelem vypracovani EFE matice jsou pouzity Gdaje z vn¢jsi analyzy prostiedi, tedy piilezi-

tosti a hrozby.

Vaiené
o/T Popis Vaha Body skére
01 Rast firmy 0,08 3 0,24
02 Priliv ¢eskych turist(l do oblasti 0,12 4 0,48
03 Expanze do jinych stfedisek 0,08 2 0,16
04 Rozsiteni nabidky sluzeb 0,09 3 0,27
Rozsiteni spoluprace s dalS$imi organiza-
05 cemi 0,11 4 0,44
Prilezitosti celkem 0,48 1,59
T1 Vstup novych konkurentt 0,09 2 0,18
T2 Nepfiznivé klimatické podminky 0,14 2 0,28
T3 Spatnda ekonomicka situace 0,08 1 0,08
T4 Zasahy ze strany konkurence 0,12 2 0,24
T5 Zmény pozadavkU na licence instruktord 0,09 1 0,09
Hrozby celkem 0,52 0,87
CELKEM 1 2,46

Tabulka 5 — EFE matice (Zdroj: vlastni zpracovani)

V matici EFE vyslo vysledné vazené skore ptilezitosti 1,59 a u hrozeb byl vysledek 0,87.
V souctu to tedy vychazi 2,46, coz je hodnota, ktera se pohybuje néco pod primérem. Spo-
le€nost by se méla co nejvyhodnéjsim zptisobem uchopit moznych pftilezitosti a zaroven se

snazit predejit a zabranit moznym hrozbam.
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10.3.3 SPACE analyza

SPACE analyza navazuje na piedchozi analyzu SWOT a na vysledky matic IFE a EFE. Za
pomoci bodi, které byly ziskany béhem ptedchozich analyz, si podnik mliZze stanovit svou

firemni strategii, kterou bude zaujimat.

4 Konzervativni | Agresivni
Prilezitosti 3
EFE )5
0
Hrozby Defenzivni Konkuren¢ni
2
1
Slabé stranky SN SR
1 2 2,5 3 4
IFE

Tabulka 6 - SPACE matice (Zdroj: viastni zpracovani)

Vysledkem SPACE analyzy je skutecnost, Ze se spole¢nost nachazi v pasmu, kde je pro ni
nejvhodnéjsi strategie konkurencni, kde se jedna a o pomérné nestabilni odvétvi, zato ma

podnik jistou vyhodu pfed konkurenci.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Za ucelem zjisténi GspesSnosti marketingové komunikace firmy bylo provedeno dotaznikové

Setfeni, jehoz priibéh si v nasledujicich fazich rozebereme.

11.1 Priprava a vybér respondenti Setieni

Pted samotnym Setfenim byl pfipraven dotaznik, ktery obsahuje 12 otazek, které by se daly
rozdélit do 3 ¢asti. Prvni ¢ast otazek by se dala oznacit jako otazky obecné, tykajici se vékové
kategorie, pohlavi a bydlisté. Tato ¢ast slouzi k rozdéleni respondentt do raznych cilovych
skupin. V druhé fazi respondenti odpovidali na otdzky tykajici se zélezitosti ohledn¢ jejich
dovolené vSeobecné. Dalsi ¢ast se jiz zamétovala pfimo na otazky, které souvisi se zkouma-
nou spole¢nosti. V posledni fazi se mohli respondenti vyjadrit k organizaci a prubéhu akce,

na které bylo dotaznikové Setfeni provadéno.

11.2 Cile Setieni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zanalyzovat soucasny stav marketingové komu-

nikace spole¢nosti.

Vysledek Setfeni by mél ukazat, jaky dopad ma soucasna marketingovd komunikace na
hlavni cilovou skupinu, kterd byla v roli respondentii. Zaroven tak zjistit nedostatky, které
marketingova komunikace spole¢nosti mé a které formy komunikace na zakazniky nejvice
pusobi. Déle by Setfeni mélo ukazat jednotlivé pristupy, postoje a chovani respondentil, zjis-
tit jejich priority v oblasti turismu a to, jaké informace na né plisobi. Zavér dotaznikového

Setieni také odhaluje spokojenost ucastnikli s pofadanym eventem.

11.3 Prubéh Setieni

Respondenti obdrzeli tiSténou verzi dotazniku na akcich, pofadanych spolecnosti CZECH
SKISCHOOL Paganella. Nejvice respondenti bylo osloveno na lyzatskych zavodech
v obfim slalomu MERIZ OPEN CUP. Respondenty byli ucastnici zavodu, ktefi dosahli
plnoletosti a v zavodech tak soutézili v kategorii dospéli. Tisténou verzi dotazniku obdrzeli
spole¢né se startovnim ¢islem pfi piihlaSeni se do zdvodu. Vyplnénou verzi poté odevzdali
spolecné se zdvodnim cCislem po skonceni udalosti, nebo pak pfi veCernim vyhlasovani

z&vodl probihajicim v hotelu Paganella.
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11.4 Stanoveni hypotéz

Pro stanoveni hypotéz bylo vyuzito vSeobecnych predpokladii pracovnikt firmy, kteii tak
stanovili na zaklad¢ komunikace s cilovou skupinou (¢eskymi hosty) a zkusenosti z prvniho

roku fungovani firmy.
Hlavni hypotéza

e Minimalné 50% dotazovanych se akce zucastnilo na zakladé doporuceni ze strany

lyzatské skoly

—Hypotéza byla potvrzena: 54 % respondentti se udalosti zacastnilo na zakladé dopo-

ruceni pracovnik lyzaiské skoly
Vedlejsi hypotézy

e Alespon 60% dotazovanych je na dovolené v dané lokalité v rozmezi 5 — 7 dni.

— Hypotéza byla potvrzena, jelikoZ na tuhle dobu do stfediska zamifilo piesné 60%

dotazovanych.

e Minimalné€ u 50% respondentti se pii rozhodovani o rodinné dovolené podileji

partner s partnerkou stejnym dilem.

— Hypotéza byla vyvracena. Rovnou mérou se na rozhodovani o destinaci dovolené

podili pouze 33 % dotazovanych.

11.5 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni bylo provadéno na lyZatrskych zavodech Meriz OPEN CUP, kde byla
primé&rna tcast okolo 50 zavodnikl. Velkou ¢ast ucastnikl zavodu tvorily také déti, avSak
dotaznikové Setieni bylo provadéno pouze u tcastniku, kteti jiz dosahli plnoletosti. Z tohoto
diavodu byl primérny pocet odevzdanych dotazniki okolo 25 kust. Celkové bylo odevzdano
124 dotaznikd, ze kterych 120 mohlo byt zafazeno pro uUcely analyzy. Zbylé 4 dotazniky

nemohly byt z divodu nepravoplatnych odpovédi zanalyzovany.

Ze 120 respondentl odpovidalo 64 muzli a 56 zen. Procentudlné se tedy dotaznikového Set-

feni zacastnilo 53, 3 % muzi a 46,6 % Zen, takze slozeni bylo pomérné vyrovnané.

Respondenty dotaznikového Setieni, kterych bylo celkové tedy 120, jsme rozdélili do Etyt
vekovych kategorii. Z toho 39 ucastnikili (32%) bylo ve v€ku 18-30 lety, 48 respondenti ve
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véku 30 — 45 let, 31 lidi bylo ve v€kovém rozmezi mezi 45 — 60 roky a 2 respondenti a
zaroven ucastnici zdvodu méli po Sedesatém roku zivota. Pfehledné znazornéni respondentt

jednotlivych vékovych kategorii spole¢né s grafem zobrazuji nasledujici dvé tabulky.

Vvék Pocet ucastnika
18-30 let 39

30-45 let 48

45-60 let 31

60-vice let 2

celkem 120

Tabulka 7 — Veékové slozeni respondentu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vékové slozeni respondentu

m 18-30 let
m 30-45 let
45-60 let

60-vice let

Tabulka 8 — Vékové slozeni respondentii - graf (Zdroj: viastni zpracovani)

Dalsim dutlezitym bodem dotaznikového Setfeni byla otazka, ktera méla posoudit efektivitu
jednotlivych komunikac¢nich kanalli vyuzitych spolecnosti k propagaci této udalosti. Pfed
samotnym dotaznikovym Setfenim byla stanovena jiz zminovand hlavni hypotéza, kterad
predpokladala, ze minimalné 50% odpovidajicich tcastnikl lyzatskych zavoda se o akci
dozvédelo od persondlu lyzaiské Skoly, ktera jakozto potadajici organizace informovala o
akci nejen své zékazniky, ale i dalsi ¢eské turisty, se kterymi pfisla do styku. Tato hypotéza
se potvrdily, jelikoZ v celkovém souctu se o udalosti diky informaci ze strany lyzatské Skoly
dozvédélo 54% respondenti, velkou mérou se zde tedy podilel osobni prodej. Uginnost dal-
Sich komunikac¢nich kanald, které mohli respondenti oznacit, se pohybovaly na podobnych

urovnich. Diky informacim ze strany hotelu, ve kterém byli respondenti ubytovani, nebo
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diky informaci z cestovni kancelaie se o udalosti dozvédélo 22 respondentd, tedy 18%. Z pla-
katt a letaki vyvéSovanych v restauracich, hotelech a na sjezdovkéch se o akci dozvédélo
18 dotazovanych, tedyl15%. DalSich 16 respondentt se pak doslechlo o konéni této akce

z jinych zdrojt, z okoli, od rodiny, od ptatel apod.

Piehledny souhrn vysledkt Setfeni a jejich grafické a procentualni znazornéni ukazuji nasle-

dujici dvé tabulky:

Komunikaéni kanal Poéet respondenttl

Plakaty/letaky 18
Info. z lyzarské Skoly 64
Info. Z hotelu/CK 22
Jiné zdroje (znami, rodina) 16
celkem 120

Tabulka 9 — Komunikacni kanaly, pusobici na respondenty (Zdroj: vlastni zpraco-

vani)

Kde jste se o této akci dozvédél/a?

M Plakaty/letaky
M Info. z lyZarské skoly
Info. Z hotelu/CK

Jiné zdroje (znami, rodina)

Tabulka 10 - Komunikacni kanaly, pusobici na respondenty - graf (Zdroj: vilastni

zpracovani)
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Jako jedna z vedlejsich hypotéz, ktera byla pted za¢atkem dotaznikového Setfeni stanovena,
je ze do stiediska zamifi alespon 60% z dotazovanych na dobu v rozmezi mezi 5 az 7 dny.
Tahle hypotéza byla potvrzena, protoze z celkovych 120 respondentii do stfediska na tuto
dobu zamifilo 72 tdzanych, tedy piesné 60%. Na dobu v rozmezi mezi 3 a 5 dny na dovole-
nou do Paganelly zamifilo 31 respondentd, ¢ili 26%. Zbylych 7% dotazovanych do stfediska

zamitilo na 1-3 dny a dalsich 7% pfijelo na vice nez 7 dni.

Ptehledné zobrazeni udaju z Setfeni a jejich grafické zndzornéni zobrazuji nasledujici ta-

bulky.

Délka dovo- Pocet respon-
lené dentt

1-3 dny 9
3-5 dni 31
5-7 dni 72
vice 8

Tabulka 11 — Délka pobytu v destinaci (Zdroj: vlastni zpracovadni)

Jakou dobu stravite v této destinaci?

F.

1-3 dny

3-5dni
5-7 dni

vice

Tabulka 12 — Délka pobytu v destinaci - graf (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi vedlejsi hypotézou, kterd byla pfed Setfenim stanovena bylo to, ze alespoit 50% re-
spondentll, se na rozhodovani o destinaci dovolené podili stejnym dilem. Tato hypotéza byla
ovSem vyvracena, protoze stejnym dilem se na vybéru destinace dovolené podili pouhych

33% dotazovanych. Zato celych 56% (67 respondentli) odpovédelo, Ze u nich rozhoduje vice



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

partnerka. U pouhych 11 respondenti rozhoduje o destinaci dovolené vice muz. Zbyli 2 re-
spondenti odpovedéli, ze u nich o vybéru dovolené rozhoduji déti. Nutné je také poznamenat,
ze respondenti, ktefi jedou do stiediska sami a tudiz rozhoduji sami za sebe, méli odpovedet,

jak to chodi v jejich okoli.

Piehledné vysledky Setfeni a jejich grafické znazornéni zobrazuji nasledujici 2 tabulky.

Pocet respon-
Rozhodujici: dentu
vice partner 11
vice partnerka 67
oba stejné 40
déti 2
celkem 120

Tabulka 13 — Rozhodujici o destinaci dovolené (Zdroj: viastni zpracovadni)

Kdo u Vas rozhoduje o destinaci
dovolené?

P

vice partner
vice partnerka
oba stejné

déti

Tabulka 14 - Rozhodujici o destinaci dovolené - graf (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odpoveédi na dalsi otazky dotaznikového Setieni budou rozebrany slovy v nasledujicich fad-
cich. Na otazku, kolikrat respondenti jiz v destinaci byli, byl vysledek velice vyrovnany.
Pravidelné¢ nékolik let do stfediska z celkovych 120 jezdi 35respondentti. DalSich 43 dota-
zovanych ve stiedisku byli dvakrat az tfikrat. Zbylych 42 respondenti je na dovolené v ital-

ské Paganelle poprvé.
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Nejvetsi pocet respondentt byl dle ocekavani béhem dovolené ubytovan v hotelu Paganella,
ktery spolupracuje s ¢eskou lyzatskou Skolou. Zde bylo ubytovano 64 dotazovanych, takze
vice nez jedna polovina. Svédci to nejen o tom, ze v tomto hotelu jsou ubytovani zejména

Cesti turiste, ale 1 0 nejveétsi propagaci na tomto miste.

Respondenti odpovidali také na dotaz, z jakého mésta Ceské republiky piijeli. Zde se odpo-
védi lisily v zavislosti na terminu udélosti. Ukazovalo se to, jaky region CR mé zrovna jarni
prazdniny. V celkovém souctu vSak nejvice respondentti pfijelo z okresu Pfibram, coz svédci
0 nejvetsi propagaci v téchto mistech, predevsim diky firmé Superski s.r.o., kterd je zde

velmi popularni a mé Sirokou klientelu.

Na dotaz, zda respondenti pfijeli do destinace po vlastni ose, nebo s cestovni kancelari od-

povedélo 81 1idi (67, 5%), Ze do stfediska pfijeli sami, bez vdzanosti na cestovni agenturu.

Dalsi skupinou byly otazky ptimo na lyZzatskou Skolu. Dobte pro firmu vyzniva fakt, Ze o
firmé védelo 107 respondentl (89%) jesté pred organizaci této akce. Pozitivni je také to, ze
76 dotazovanych (63, 3%) jiz vyuzilo sluzeb spolecnosti Czech SKlIschool Paganella a
zbylych 44 respondentl by sluzeb v ptipad€ potieby vyuzilo. To také potvrzuje to, ze se
zucastnili akce poradané touto firmou. Na dotaz, zda by fakt, Ze se v lyzaiském stredisku
nachazi Ceska lyzafska Skola, plijcovna a servis, ovlivnil vybér destinace dovolené

odpoveédelo 93%, tedy 112 respondentiim, Ze by to vybér jejich dovolené ovlivnilo.

Posledni dotaz smétoval ke spokojenosti ticastniki s organizaci akce Meriz OPEN CUP, kde

se doslo k vysledku 118 spokojenych respondentl.

7w

Zavéry analytické ¢asti

Z provednych analyz bylo zjiSténo, jaky je momentalni stav marketingové komunikace
spolecnosti Czech SKIschool Paganella. Pfi postupném analyzovani jednotlivych pilifi,
dilezitych pro fungovani komunikace, byly zjisStény jak jeji silné stranky, tak jeji slabiny.
Neékteré z nich jsou nevyhnutelné, u jinych 1ze naopak nalézt prostor pro zlepSeni. Ty budou
blize rozebrany v projektové Casti prace, kde budou také zanalyzovany navrhy pro mozné
inovace. V zéavéru analytické Céasti byl proveden marketingovy vyzkum za pomoci
dotaznikového Seteni. Ten potvrdil nékterd ocekéavani, byly ovSem i hypotézy, které se

vvratily.
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V celkovém zhodnoceni se ukdzalo, ze marketingovd kominikace lyzatské Skoly funguje
velmi dobfe ptimo v mist¢ italské Paganelly, vice prostoru pro zlepSeni bude tedy ve vedeni
marketingové komunikace na uzemi Ceské republiky, odkud pochazi hlavni cilova skupina

zékaznikl spolecnosti.
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12 PROJEKTOVA CAST

12.1 Vychodiska projektu

Projektova cast prace vychazi ze zavérl analytické Casti spojené s poznatky z Casti teore-
tické. Analyticka ¢ast prob¢hla za pomoci SWOT analyzy, PEST analyzy a dotaznikového
Setfeni, které nam ukézaly prostory ke zlepSeni a zefektivnéni marketingové komunikace,
kterymi se budeme v nésledujici ¢asti zabyvat. Dilezitym zjiSténim bylo, Ze stavajici mar-
ketingova komunikace firmy je velmi efektivni pfimo v oblasti italské Paganelly, kde jsou
vedeny takova marketingova opatieni, které oslovi velkou ¢ast své hlavni cilové skupiny.
To stejné se da fict o efektivit¢ marketingové komunikace v okrese Piibram, kterd tézi
zejména z dobrych kontaktd a ze spoluprace s firmou Superski s.r.o. To mize byt inspiraci
pro komunikaéni aktivity firmy v jinych regionech Ceské republiky, které nabizeji velky

potencial zakaznik.

12.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je navrZeni takovych opatieni, které povedou ke zlepSeni a zefek-
tivnéni marketingové komunikace. Pajde také o to, rozsifit jiz fungujici prvky komunikace
do mist, kde jeSt€ na takové trovni nefunguji. Na zéklad¢ tohoto zlepSeni je tkolem docilit
vEtsi informovanosti vetejnosti o nabidce sluzeb ceské lyZzarské Skoly v Italii. Idedlnim vy-
sledkem projektu zlepSeni marketingové komunikace by bylo to, Ze se lidé pravé diky moz-
nosti vyuziti sluzeb této spolecnosti rozhodnou pii vybéru destinace dovolené pro tuto des-
tinaci. Diky jedinec¢nosti nabidky téchto sluzeb na italské izemi je moZzné docilit toho, Ze se
turisté rozhodnou pro Pagaenellu, namisto stfediska jiného. Dtlezité bude, aby se zlepsilo

fungovani marketingové komunikace na uzemi CR.
Cile projektu marketingové komunikace se daji rozdélit na:

a) Strategickeé cile

Zvyseni komunikaénich aktivit pro nasledujici roky— zejména v Ceské republice

Dlouhodobé poskytovani Siroké nabidky sluZeb v oblasti cestovniho ruchu

Pravidelné rozsifovani nabidky na zakladé¢ prani a potadavkl zakaznika

ZvySeni objemu trZzeb
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Pro dosaZzeni téchto strategickych firmenich cilti je nutné vychéazet z kombinace s cily

marketingovymi, se kterymi by mély do zna¢né miry korespondovat.

b) Marketingové cile

e Rozsifeni a zefektivnéni propagace v dal$im roce
e Zvyseni povédomi o podniku a jeho nabidce sluzeb
e Ziskani a budovani vztahu se sou¢asnymi zakazniky

e Rozsifovat a upeviiovat vztah s partnerskymi organizacemi

¢) Dil¢i cile

Budovani divéry ve spolecnost
e Individualni pfistup k zdkaznikiim
e Kbvalifikovani a zodpovédni zamé&stnanci

e Navazovani spoluprace s dal$imi organizacemi jako jsou cestovni
agentury, restaurace, hotely a skoly

e Rist poctu pravidelnych klienti
e Vhodné planovani marketingovych aktivit a jejich nacasovani

e Zajisténi zpétné vazby u komunikacnich aktivit
12.3 Cilové skupiny

Urceni cilové skupiny, na kterou bude projekt marketingové komunikace zameéten, je velmi
dilezitou zalezitosti. UrCeni primarni cilové skupiny, tedy skupiny v oblasti italské
Paganelly je zfejmé. Tam jsou cilovou skupinou vSichni €esti turisté, ktefi do destinace za-
vitali. To cilovou skupinou, na kterou se v projektu musime zaméftit predevs§im, jsou poten-
cialni zakaznici v Ceské republice, ktefi jsou ve fizi vybéru zimni dovolené a zvazuji své
priority, vyhody a nevyhody riznych lyZatskych stiedisek. Poptipadé¢ také lidé, ktefi se na
zahrani¢ni lyZzatfské dobrodruzstvi neodvazi vydat, praveé z diivodu domnéni, Ze nedisponuji
odpovidajicimi lyZafskymi (snowboardovymi) schopnostmi, nebo proto, Ze nemaji znalost
Ceského jazyka. Pravé ta skupina lidi mize ocenit nabidky sluzeb ceské lyzarské skoly, ptj-
covny a servisu v italské Paganelle. Proto je dilezité, aby komunikacni aktivity firmy mély

Siroky dosah a zasahovaly tak co nej$irsi vefejnost.
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12.4 Projekt zlepSeni komunikac¢niho mixu

Inovace komunika¢niho mixu spolec¢nosti bude vychazet z analyzy jejiho souc¢asného stavu,
ktera byla provedena v analytické ¢asti. Budou zde také zahrnuty poznatky z analyzy SWOT
a PEST a také z vysledkt dotaznikového Setfeni, které¢ kromé efektivity sou¢asné marketin-

gové komunikace spole¢nosti, zkoumalo také chovani, priority a spokojenost zakaznikd.

12.4.1 Podpora prodeje

Jak jiz bylo feCeno, podniky vyuziva rtiznych zptisobt podpory prodeje. V této oblasti ne-
bude potieba vétsich zmén. Dulezité jsou prodejni slevy, které se nejcastéji objevuji ve forme
slev mnozstevnich. Tyhle slevy jsou mozné uplatnit, kdyz si zdkaznika zakoupi prvni hodinu
vyuky. Dal$i hodiny uZ poté vyjdou vyhodnégji, a to pfiméje zakaznika k dal$imu nakupu
sluzby. Tyto slevy jsou ovSem mozné uplatnit pouze v dobu pobytu (obdobi piiblizné 1
tydne) a nevztahuji se na dalsi roky. V tomto pifipad¢ navrhuji, aby zakaznik, ktery si za
dobu pobytu zakoupi 2 a vice lekci, mohl uplatnit mnozstevni slevu i v dal$im roce. To by
nasledné mohlo podpofit rozhodovani zakaznikl o tom, zda se do mista vrati. Stejné opatieni

by platilo i u sluzeb ptijcovny a servisu lyzatského vybaveni.

Dalsim z néstroji podpory prodeje, ktery firma uplatiiuje je tvorba slevovych balic¢ki a pro-
grami, na kterych se podili s partnerskou cestovni kancelafi Nevdama. Tady se nachazi pro-
stor pro spolupraci s dal§imi novymi organizacemi. MiiZze zde ovSem hrozit nesoulad s ces-
tovni kancelaii Nevdama, pro které jsou jiné organizace stejného typu piimou konkurenci.
Proto se navrhuje rozsiteni spoluprace se spolenosti Nostra Paganella, ktera provozuje hotel
Paganella a nékter¢ dalsi ptilehlé resorty. Tahle spoluprace, ktera jiz funguje, by se rozsitila
o tvorbu baliktli a programt za spolupréce s lyZzatskou Skolou a hotely. Spoluprace s dalSimi

organizacemi vSak neni vyloucena.

12.4.2 Reklama

Jak jiz bylo zmifiovéano v analyze komunika¢niho mixu firmy, tak reklama neni nastrojem,
na kterém firma zaklada svoji marketingovou strategii. Pfesto ale reklamu vyuZziva, ale ne-
investuje do ni velké mnozstvi finan¢nich prostfedki. Firma chce stale zaujimat stav, Ze
investice do reklamy budou minimalni, ale pfesto je pfipravena urcité financni prostfedky
uvolnit. Pro projektova inovacni feSeni bude reklama opét rozdélena na jednotlivé formy,

které vyuziva:
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¢ Reklama venkovni

Reklamni viajky

Tak jak bylo zanalyzovéano v praktické ¢asti, firma ma na vSech svych provozovnach polepy,
na kterych je vyobrazeno logo spolecnosti s nabidkou sluzeb, a to vSe ve firemnich barvach
(modré, bilé, Cervené). Na tom se nebude nic ménit. Navrhem pro lepsi viditelnost jednotli-
vych provozoven by byly vlajky s logem firmy, opét vyobrazeny v téchto barvach, tak aby
na prvni pohled upoutaly pozornost hlavni cilové skupiny spolecnosti, teda ¢eskych navstév-
nikt. Tyto vlajky by zefektivnili funkci polept, které jiz na provozovnéch jsou. Lidé pro-
chézejici ulici, ¢i v okoli dané provozovny, spatii vlajku z vétsi vzdalenosti a z vice uhli
pohledu, nez samotné polepy. Ty pak ukdzou bliz8i informace, které z vlajky nejsou patrné.
Vlajky by zajistila spolecnost Ostyle, od které¢ jiz ma firma lyzatské obleceni pro své za-
meéstnance, ve stejném stylu, jako obleceni pro ¢esky narodni lyzafsky tym. Naklady na 1

vlajku by byly 300 K¢ a spole¢nost by potidila vlajky pro 4 své provozovny.
Billboardy

Dalsim typem venkovni reklamy, ktery firma vyuziva, jsou billboardy. Konkrétné jeden bill-
board, ktery je vyvéSen na nastupni stanici hlavni sedackové lanovky Santel v oblasti Fai.
Projektovym névrhem je vyvésit stejny billboard jeSté¢ na hlavni stanici kabinkové lanové
drahy v oblasti Andalo. Pro upfesnéni, stfedisko se nachazi mezi dvéma obcemi Fai a
Andalo, ze kterych se da vyjet na kopce a kde se také nachézi 2 hlavni parkovisté. Naklady
na novy billboard by nevznikly, jelikoZ spole¢nost jiz ma billboardy navic. Naklady vzniklé
s pronajmem plochy by byly 550 EUR, pfi primérném kurzu 26,60 KE/EUR by to tedy bylo
14630 K¢ pod dobu 3 mésict. Billboard by tady byl vyvéSen v mésicich leden, tnor a biezen,
tedy v dobg, kdy do oblasti pfijizdi nejvice ¢eskych turisti.

Pro lepsi propagaci firmy piimo v Ceské republice jsou projektovym navrhem dvé formy

venkovni reklamy v méstech Ceské republiky:

City light vitriny — jde zde o reklamu podobnou billboardiim, pouze s rozdilem, Ze se tady
jedna o reklamni panely, které jsou nasvicené a vétSinou vhodn€ umisténé. Tyto vitriny by-
vaji umistény u obchodnich domt, v centrech mést, na naméstich a na dalSich mistech, kde
se shromazd'uje mnoho lidi. Jejich velkou vyhodou je to, Ze jsou viditelné i za tmy, ktera je
obzvlasté v podzimnich a zimnich mésicich velmi brzy. Na plakétu ve vitriné by byly zob-
razeny stejné informace, jako jsou na billboardech, tedy zakladni informace a nabidka slu-

zeb, vSe ve firemnich barvach s panoramatickou fotografii stfediska. Plakaty do vitrin se
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tisknou v nejriznéjSich provedenich, jako jsou klasické papirové plakaty, ofsetovy tisk, pro-
svétlovaci folie apod. Firma k obstarani téchto zélezitosti miize vyuzit sluzeb spolecnosti X
— Prod. Naklady na tvorbu plakatu vyjdou na 2000 K¢ a tisk plakatu se pohybuje kolem 900
K¢ za kus. Prongjem jedné svitici vitriny ve mésté vyjde v primérné¢ kolem 7000 K¢ na
mésic, v cené je zahrnuta instalace, udrzba a pravidelné kontroly vitriny, a po skon¢eni kam-
pané také odborné odinstalovani. Pro firmu jsou doporucena mista, kde se shromazd’uje
hodné¢ lidi a také na mistech, kde se seskupuji déti, ¢i jejich matky, které dle prizkumu roz-
hoduji s velké Casti o vybéru destinace rodinné dovolené. Bude to tedy okoli obchodnich

dom, Skol, autobusové zastavky ¢i centrum mésta.

Pro firmu doporucuji tuto kampan zrealizovat v mésici listopadu, kdy se velka vétSina lidi
rozhoduje o tom, kam pojedou na zimni dovolenou. Pro prvni rok doporucuji pronajmout 4
vitriny v hlavnim mésté Praze, 3 vitriny v Brné a po 2 vitrinach v Olomouci, Ceskych Bu-

déjovicich a Plzni.
Letdky v MHD

Dal$im vhodnym zpiisobem propagace firmy v ¢eskych méstech budou letdky, které bude
firma instalovat do prostfedki méstské hromadné dopravy. Tuhle sluzbu by firma vyuzila
pouze v nejvétsich méstech Ceské republiky, tedy v Brné a v Praze. Na tomto zptisobu pro-
pagace by tedy firma spolupracovala s dopravnim podnikem mésta Brna a mésta Prahy, které
nabizeji velmi riznorodou nabidku umisténi propagacnich materialti do jejich vozi. Ceny
umisténi jednoho letaku ve formatu A4 se pohybuji od 20 K¢/ks na 1 tyden. Pti vyuzZiti sluZzeb
na delsi dobu je mozné vyuzit mnoZstevnich slev, kdy za 2 tydny umisténi letaku se zaplati
30 K¢, takze polovi¢ni cena, oproti sumé za prvni tyden. Firma by vyuzila této formy re-
klamy taktéZ v mésici listopadu. Umisténi jednoho kusu letaku na 1 mésic by vyslo orien-
ta¢né na 80 K¢&. Pro spole¢nost doporucuji umistit 100 letakti v hlavnim mésté Praze a dalSich
100 letdktt do MHD v Brnég. Naklady na tvorbu plakatu v elektronické verzi, kterou by firma
délala sama ve spolupréci s profesionalnim grafikem, by byly stejné jako na tvorbu dalSich
propagacnich materidli a tedy v pausalni ¢astce 2000 K¢. Tisk letakii by byl zabezpecen
spole¢nosti X — Prod , kde by vysel tisk jednoho letdku na 7 K¢.

¢ Reklama tiskova

Tiskova reklama jesté neni spolecnosti Czech Ski School Paganella néjakym vétsim zptliso-

bem vyuzivana, kromé¢ mensi reklamy v nabidkovém katalogu partnerské cestovni kancelare
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Nevdama. Protoze v dotaznikovém Setfeni vyslo, Ze vice nez u poloviny dotazovanych roz-
hoduji o vybéru destinace dovolené zeny, doporu¢enym médiem pro reklamu tiskovou jsou
predevsim tiskoviny, které ¢tou v prvé fad€ zeny. Prvnim navrhovanym casopisem je Blesk
pro zeny, kterého se proda kazdy mésic okolo 150 tisic vytiskl a je tak nejprodavanéjSim
tydenikem tohoto typu. Vyhodou tydeniku je jeho nizké cena. Tydenik stoji K¢ 12 K¢, je tak
finan¢né dostupny témét pro vSechny obcany. Inzerce o formatu 1/6 strany na vysku stoji
K¢ 40.000,-. Firma by zvolila inzerci v mésici listopadu, kdy se nejvice lidi rozhoduje o

miste, kde stravi zimni/jarni dovolenou.

Dalsim navrhem je navazani spoluprace s nejctenéj§im ceskym lyzatskym casopisem Snow,
ktery se zabyva viim ohledn& zimni dovolené a lyZovéani. Casopis se zabyvé také tvorbou
reportazi o jednotlivych stiediscich jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi. Ve svych repor-
tazich kromé kvality samotného stiediska, zdiraziuji také kvalitu nabizenych dopliiujicich
a gastronomickych sluzeb. Tady by mohla vzniknout spoluprace bud’to na bazi takové, ze
bude zverejnén ¢lanek o stredisku, ktery bude upozornovat na existenci a nabidku firmy,
nebo v ¢asopise mlze byt zvefejnéna piimo reklama lyzatské Skoly. V ptipadé reklamy by
mohla byt navazano spoluprace také s dalSimi tiskovinami, které se vénuji zimnim sportim

a lyzovani, jako jsou napftiklad casopisy SKI magazin, Nordic a jiné.

¢ Reklama internetova

Spolecnost disponuje webovymi strankami www.skipaganella.cz. Na adrese jsou k nalezeni
veSkeré informace o lyzatské Skole, v€etné odkazii na mapy s provozovnami firmy, ceniki
¢i kontaktl. Na internetovych strankach je také odkaz na stranku facebookovou, kde se firma
setkava s velmi dobrym hodnocenim a recenzemi od svych zékaznikii. Na Facebooku zase
nechybi odkaz na firemni strdnku webovou. Na webovych i facebookovych strankach
spole€nosti ovSem schazi odkaz na kanal Youtube, na kterém ma firma natocend zajimava
videa. Zde bych doporucoval pfidat odkaz na kanél s videy — Youtube, jak na webovou
stranku, tak i1 na internetovou. To by pak znamenalo také, pfiddvat castéji nova videa na
zminovany server. Odkazy na vSechny tfi komunika¢ni prostfedky ze svéta internetu bych
také zvetejnil v dalSich propagacnich materidlech spole€nosti, kde se zatim setkavame pouze
s odkazem na stranky webové. DalSi z moznosti propagace internetového komunikaéniho
prostiedi by byla spoluprace s jinymi firmami na bazi Affiliate partnerstvi. Zejména s témi
organizacemi, se kterymi jiz firma spolupracuje. Z toho ditvodu je doporucena aktualizace
webovych stranek, kterou by firma podnikla ve spolupraci se spolecnosti X — Prod a

aktualizace by vysla na 4000 K¢.


http://www.skipaganella.cz/
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Pro firmu je doporuceno také ztizeni socialni sit¢ Instagram, kde bude moci sdilet velké
mnozstvi kvalitnich fotografii, které budou slouzit jako dobra propagace firmy. Tuto aplikaci
v dnesni dobé v Ceské republice pouziva vice nez 920 tisic uZivateld, takze rozpéti je zde

opravdu velké.

Firma nevyuziva zadnych placenych forem internetové reklamy, které by ji naptiklad
uptfednostnovaly ve vyhledavacich, popiipadé bannery, které by vyskakovaly potencialnim
zékazniktim pii vyhledavani na internetu. V prostiedi Facebooku také nevyuziva moznosti

sponzorovanych ptispévki a podobné zalezitosti.

Do budoucna je vS§ak moznost vyuzit efektivni néstroje internetu, jako jsou reklamni banner
¢i sluzba spolecnosti Google na podporu reklamni inzerce Google AdWords. Reklamni
bannery jsou uréeny k upoutdni pozornosti uzivatelem a jeho nasledné kliknuti na tento
reklamni nastroj, ktery jej prenese na domovskou stranku firmy. Cena se poté odviji podle
animace. PfibliZzna cena za sluzbu se pohybuje ptiblizn€ v rozmezi od 500 K¢ az po K¢ 3.000
K¢. Firma miiZze bannery pouZzivat naptiklad na webovych strankach svych obchodnich
partnert a dalSich organizaci, se kterymi ma firma dobré vztahy. Sluzba Google AdWords
funguje na principu zobrazeni reklamy na zaklad¢ vyhledavanych slov uzivateli. Nejcastéjsi
formou této reklamy je PPC, neboli platba za klik (pay per click). Platba je tady za
prokliknuti, kdy zadavatel reklamy neplati za zobrazeni, ale za navstévu dané inzerce. Cena
této reklamy se odviji od urcené ceny za klik, ktera se pohybuje od 1-100,-K¢&/klik, pokud
neni zprosttedkovatelem zaddna minimalni cena. Pro projektovou realizaci PPC reklamy, je
zapotiebi, aby se stanovil na tuto reklamu rozpocet, ktery je mozné doptedu naplanovat ve
formé& predem nabitého kreditu. Ten by si firma stanovila ve vysi 3 x 2000 K¢, celkové tedy

6000 Ke¢.
¢ Reklama rozhlasova

Rozhlasové reklama zasdhne za pomérné nizkou cenu velké mnozstvi posluchact s Sirokym
rozsahem piisobnosti. Vzhledem k faktu, Ze v dnesni dobé posloucha v Ceské republice radio
néco kolem 80% obyvatel. Pro spole¢nost se doporucuje vyuzit inzerci v radiu Impuls, které
patii do skupiny radii, nejvice poslouchanych hlavni cilovou skupinou spole¢nosti. MoZnost
je zde také vyuzit sluzeb regionalniho vysilani, kdy by byl radiovy reklamni spot vysilan
v kazdém regionu jinou dobou. Firm¢ je doporu¢eno v reklamnim spotu zminit zajimavou
formou zékladni informace o spole€nosti s nabidkou sluzeb v reklamnim spotu, trvajicim

pul minuty. Je dtlezité, kdyz uz by firma investovala do této formy reklamy, aby tento spot
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byl zajimavy a nécim originalni, musi posluchace zaujmout. Reklamni spot by vytvofila
reklamni agentura Leviathan, cena by se pohybovala od 4500 K¢ za tficetisekundovy

reklamni spot.

Doba
12-15 15-19 19-20 20-22 22-24
5-6 hod |6-9 hod |9-12 hod | hod hod. hod hod hod
Cena 800KE| 2700KE| 2700KE| 2050KE| 2050KE| 1050KE| 800KE| 750Ke

Tabulka 15 — Cena reklamniho vysilani za 30 s spot (Zdroj: nabidka inzerce radia

Impuls)

V tabulce jsou uvedeny ceny za reklamni spot podle ¢asu, kdy je vysilan. Spot trva 30 sekund
a jak je vidno z tabulky, ceny pro jednotlivé Casové Useky dne se lisi. Firmé doporucuji
vyuzit intenzivniho vyuziti rozhlasovych sluzeb a podle vysledku, se rozhodne, jestli to bylo
jednorazové, nebo se proces bude opakovat. Ze zacatku je tedy doporuceno firmé vyuzit
rozhlasu k prezentaci svého spotu 3 dny v tydnu po dobu 1 mésice (4 tydnll). Spot by byl
v rozhlase v dobé od 15 do 19 hodin, kdy lidé jezdi z prace a uz maji vice pomysleni na
aktivity volného ¢asu, nez pfi cesté do prace, piipravujici se na pracovni nasazeni. Reklamni
spot by v radiich prob¢hl v mésici listopadu, tedy v obdobi, kdy se nejvice lidi rozhoduje o

tom, kam pojedou na zimni lyZafskou dovolenou, respektive na jarni prazdniny.

12.4.3 Public Relations

Public Relations jsou zdkladnim kamenem marketingové komunikace spolecnosti Czech
SKlIschool Paganella. To ze firma investuje mensi mnozstvi finan¢nich prostredkt do re-
klamy, pln€ vynahrazuje v oblasti PR, kde klade diraz predev§im na spokojeného zakaznika.
Mezi néstroje PR, které spole¢nost vyuziva nejvice, patii komunikace s vefejnosti (zejména
osobni kontakt) a dale organizace riiznych udélosti. Na nékterych z nich se podili ve spolu-
praci se svymi partnerskymi organizacemi, jako jsou hotel Paganella, restaurace Meriz, a
dalsi, o kterych jiz bylo pséano. V oblasti PR bylo zjisténo, Ze pfimo v oblasti, kde dochazi

k poskytovani sluzeb, probih4d komunikace s vetejnosti na velmi dobré tirovni. Diky inicia-

Mrwe

vvvvvvvv

které firma v mist¢ pofada, maji také velmi pozitivni vliv na vefejnost.
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Navrhem zlepseni marketingové komunikace v oblasti PR bude zlep$eni této oblasti v Ceské
republice, kde dochdzi k vybéru destinace dovolené hlavni cilové skupiny spolecnosti, a

muZe to na to mit na jejich rozhodnuti ptimy vliv.
Inovacni feSeni zlepSujici Public Relations na uzemi CR:

o Ucast na sportovnich veletrzich

V prvnim roce je doporucena ucast na sportovnim veletrhu SPORT Life, ktery se kona pra-
videlné zacatkem listopadu na vystavisti v Brné€. Veletrh sportovnich potieb a volnoc¢aso-
vych aktivit, jak je veletrh také nazyvan, se setkava kazdym rokem s vyssi ucasti jak na-
v§tévnikd, tak i vystavovateld. V roce 2016 veletrh navstivilo 46 044 navstévnikl a vysta-
vovalo zde 250 firem na celkové plose 42221 m? . Tyhle &isla znadi, Ze by to mohlo mit
zasah na vetejnost velky. Pronajem vystavni plochy rohového stanku o plose 20 metrti ¢tve-
recnich, stoji 2500 K¢ na den. Pro konéni brnénského veletrhu, ktery se uskutec¢ni v obdobi

od 10. - 12. 11. 2017, bude tedy prostor potieba pronajmout na 3 dny.

V ptipad¢ pozitivniho vysledku z této akce je mozné uvazovat o ucasti na dal$im sportovnim
veletrhu Sport Expo, ktery se kazdorocné kond na prazském holeSovickém vystavisti a pfi-

laka kolem 30 000 navstévniki.

e Spoluprace s dal§imi organizacemi
Firma jiz spolupracuje s né€kolika organizacemi, ale hlavné pfimo v oblasti Paganelly. Spo-
lecnost uz také spolupracuje s jednou cestovni kanceléfi, tahle spoluprace by se mohla na-
vazat s dalSimi cestovnimi agenturami, pfedev§im mensimi, které jsou ale Uispé€$né ve svém
regionu. Dobré by bylo také navazani spoluprace s mensimi lyzafskymi arealy v CR, pro

které spolecnost CZECH SKlschool Paganella nebude konkurenci.

Doporu¢enym partnerem pro spolupréci by byla sit” drogerii Dm. Tato firma nabizi pro své
zakazniky programy a vyhody active beauty, kde jsou pofadany rizné pobyty za zvyhodnéné
ceny. Na téchto bali¢cich a programech by se s firmou Dm, mohla podilet pravé ceska ly-
zai'ska Skola. Firma také vydava casopis o zdravi, volném case, cestovani a sportu Active
Beauty, ktery ¢tou predevSim zeny, které vice nez u poloviny Setfenim tdzanych respon-
denttl, rozhoduji o vybéru destinace rodinné dovolené. Casopis je vydavan v mnoZstvi 4000

vytiskl a jiz jednou v ném byl zvefejnén ¢lanek od spokojené zakaznice lyzatské Skoly.
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e Navstévy skol
Dalsi z navrhovanych a mélo ndkladnych forem zlepSeni marketingové komunikace jsou
doporuceny navstévy zakladnich a stfednich skol, kde je mozné navazani spoluprice ve
formé baliktl pro skoly, kdy by se firma podilela na spolupraci organizace Skolnich lyzai-
skych zajezdu. Dalsi pozitivni véci, ktera by s navstévy skoly mohla vzniknout, je upoutani
pozornosti Skolakii a nasledné jejich rodic¢th. Ve Skoléach je také moznost vystavit za malé
naklady propagacni material, ktery tak zasahne velkou skupinu. Vysledky dotaznikového
Seteni ukézaly, ze vice nez u poloviny respondentli rozhoduje o vybéru mista pro rodinnou
dovolenou vice partnerka, tedy zena. Ty také chodi vice fesit zalezitosti svych déti do Skol,

takZe to zasdhne tu skupinu, kterd je potieba.

12.4.4 Osobni prodej

K osobnimu prodeji dochazi predevsim piimo v misté poskytnuti sluzby a tak tomu nejspise
1 zlistane. Firma vede osobni prodej na dobré urovni, kdy k nému dochazi hned na nékolika
mistech, o kterych jiz bylo zmiflovano v analytické ¢asti. Pro projektové feseni je moznym
navrhem zavedeni osobniho prodeje do provozoven firmy Superski s.r.0., které jsou v Praze
a Pribrami. Na provozovnach je pro zdkazniky pfipraveny propagacni material, dobré by
také bylo, kdyby doslo v ur€itych ptipadech ke zminéni o spole¢nosti ze strany prodejce
v provozovné. Napiiklad pfi servisu lyZi je dobré se zdkaznikovi zminit o nabidce sluzeb

servisu v Paganelle apod.

12.4.5 Pfimy marketing

Jako u vSech dalSich nastrojii komunika¢niho mixu je doporu¢ovano pteneseni aktivit pii-
mého marketingu také na tizemi Ceské republiky. Firma taktéZ neprovadi zadnou z metod
pfimého marketingu, jako jsou naptiklad telemarketing nebo e-mailing. V tomto sméru je
v projektu doporuc¢ovano, aby firma zacala po svoleni zékaznika vyuzivat informacnich e-

maili, které budou podévat zpravy o aktualnich novinkach a nabidce sluzeb.

Z dotaznikového Setieni v analytické ¢asti prace bylo zjisté€no, Ze vice nez u poloviny piipadi
rozhoduje o vybéru destinace rodinné dovolené partnerka. Proto se doporucuje u aktivit pfi-
mého marketingu na izemi Ceské republiky blize specializovat na Zeny stfedniho veku, které

mohou mit hlavni rozhodovaci slovo.
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12.5 DalSi projektové navrhy zlepSeni

V nasledujici budou rozebrana dalsi inovacni projektova feseni, které se nerozebiraly v pro-

jektovych zlepsenich komunika¢niho mixu spolecnosti.

12.5.1 Marketingové prostiredi

Sbér a analyza dat prostfedi, ve kterém se nachazi cilova skupina, firm¢ napomuze Iépe po-
rozumét jejimu chovani, momentalni situaci, trendech a dalSich dualezitych vécech, které
maji zdsadni vliv na spésné fungovani spolecnosti. Vyznamnym nastrojem pro ziskavani
téchto informaci je duslednd analyza trhu, zejména prizkum chovani zdkaznik. K tomu
muze slouzit naptiklad analyza makroprosttedi. Pro kazdé tfi roky je tedy doporuceno firme
udélat tuto analyzu v oblastech ekonomickych, demografickych, technologickych, politicko-
pravnich, socialné-kulturnich a pfedevsim v trendech zivotniho stylu. To vSe firm¢ pomuze

odhalit nove vznikajici ptilezitosti a také mozné hrozby.

12.5.2 Lidé

Ve firmé je zaméstnano pouze malé mnozstvi pracovnikii, coz mé za nésledek ptimy kontakt
vSech zaméstnancil s vedenim spole¢nosti. VSichni zaméstnanci jsou sezndmeni se vSemi
firemnimi zéalezitostmi, a tak pii komunikaci s klienty nedochazi k zddnym nejasnostem.
Instruktofi lyzatské Skoly museji spliiovat pfisné podminky, tykajici se jejich kvalifikace.
préce, je nutné vSak podotknout, Ze takové podminky plati z toho diivodu, Ze firma plsobi
v zahranici, kde jsou podminky ptisnéjsi nez v tuzemsku. Klienti tak maji jistotu, Ze je in-
struktor fadné kvalifikovan a nemuZe tak dojit k nesrovnalostem, jako naptiklad v nékterych
ptipadech v Ceské republice, kde piisobi velké mnozstvi organizaci, vydavajicich instruk-

torské licence a ne vSechny organizace, kladou na instruktory stejné podminky.

Informace o profesiondlnim personalu Ceské lyzatrské Skoly v Italii, by mély byt vice pre-
zentovany svym zakazniklim. Firma by se o tomto faktu méla zminit v propagac¢nich mate-
ridlech a na billboardech. V ramci osobni komunikace je vhodné pfejit na téma, u kterého se
najde moznost, o tom informovat. Ke zdliraznéni nadprimérné kvalifikace instruktorti by
mélo dojit také v prostedi internetu. Firma by se o tom méla zminit na svych webovych
strankach, na strankach Facebooku a informovat o této zalezitosti bude dobré 1 za pomoci

kanalu Youtube.
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12.5.3 Technologické zazemi

To ze firma disponuje tim nejlepSim profesionalnim zdzemim, jaké si je mozné predstavit,
by mélo byt také zdiraznéno v propagacnich nastrojich spolecnosti. Firma Czech Ski School
Paganella prezentuje velmi dobrym zplisobem nabidku svych lyzi, kdyz v lyzaiském stie-
disku porada testovani téchto lyzi. Zakaznik vSe mlze spatfit také v provozovnach firmy,
kde se nachazi paj¢ovna s lyzarskym a dal§im vybavenim, spole¢n¢ s nejmodernéjSimi ser-
visnimi zafizenimi. Obrazky tohoto technologického zdzemi jsou proto doporuc¢ovany zob-
razit na letacich ptij¢ovny a servisu, na webovych strankéch a na Facebooku. Doporucené je
také natoceni videa na Youtube, kde bude zobrazen prib¢h servisu lyzi spole¢né s material-
nim vybavenim spole¢nosti. Pro tyto ucely tedy bude nutné zajistit aktualizaci a inovaci pro-
pagacnich materidll, jako jsou letdky, billboardy, internetové stranky a stranky socialnich

siti.
12.6 Nakladova analyza

V nésledujici ¢asti budou piehledné rozebrany naklady, které vzniknou s realizaci navrze-
ného projektu. Caste¢né nastinéni nakladii a cen jiz bylo uvedeno v samotném projektu,
v nasledujici tabulce budou tedy naklady souhrnné, zapocitané jiz za celou dobu, kdy bude
dana ¢innost probihat. Je dilezité si uvédomit, Ze rozpocet neni fixni a mtize se v fad¢ véci
zménit. Také v zavislosti na tom, jestli nebudou nékteré vice ndkladné ¢innosti omezeny.
V nékladové analyze nejsou zapocitany néklady na zaméstnance, které budou s danou akti-
vitou souviset. Ty jsou zakalkulovany pouze u veletrhti, kde vzniknou naklady také na uby-
tovani a dalsi vydaje zamé&stnancti a odhadem se pocita s tiCasti 4 osob. U ostatnich projek-
tovych navrhi jesté neni pfesné urceno, kdo a jakym zplisobem se bude na dané marketin-
gové ¢innosti podilet, takZe by se ndklady na zaméstnance jen tézko odhadly. To plati napfi-
klad pro spravu a aktualizaci socidlnich siti, které jsme v projektu obohatili o socialni sit’
Instagram, nebo pro rozesilani informac¢nich emaild a newslettri. V tabulce nejsou zahrnuty
také dalsi naklady, které by firma musela obétovat, ale momentalné nejdou piesné vycislit.
V nasledujici tabulce nejsou zapocitany néklady, které firmé vzniknou s novymi aktivitami
podpory prodeje. Jelikoz se ale jedna o slevy a jiné programy, nové vzniklé naklady by se
daly odpocitat ze zisku. Déle zde nejsou uvedeny naklady na rozsiteni spoluprace s dalsimi
organizacemi, véetné spoluprace s lyZatskymi magaziny, kde nelze pfesné fict ¢astku, ktera

by vznikla v souvislosti s prezentaci spole¢nosti v ¢lanku lyZarského magazinu.
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Néklady vzniklé s realizaci projektu:

Naklady Celkem

Forma propagace Druh Cena
Aktualizace designu propagacnich
materiall navrh 2 200 K¢
Vlajky vyroba 1200 K¢
Billboardy vyroba 0 Ke
Billboardy prondjem plochy 14 630 K¢
City light vitriny tisk 11 700 K¢
City light vitriny pronajem vitriny 7 000 K¢
Letaky MHD tisk 1400 K¢
Letdky MHD pronajem plochy 16 000 K¢
Tiskova reklama inzerce 40 000 K¢
Aktualizace webovych stranek navrh 2 000 K¢
PPC reklama tvorba a provoz 6 000 K¢
Rozhlasova reklama tvorba spotu 4 600 K¢
Rozhlasova reklama vysilani 24 600 K¢
Veletrh prondjem plochy 7 500 K¢
Veletrh logistika 2 300 K¢
naklady na zamést-
Veletrh nance 15 000 K¢
Navstévy skol propagacni materialy 900 K¢
162 230

Ke

Tabulka 16 — Naklady projektu (Zdroj: Viastni zpracovani)

Celkové naklady projektu zlepSeni marketingové komunikace vychazeji na 162 230 K¢, coz

znamena, Ze se nejedna o nejmensi investici. Spolecnost v§ak muize nékteré nakladové po-

lozky zredukovat podle toho, kolik finan¢nich prostfedkii bude do propagace moci investo-

vat. NejdraZzsi projektové formy propagace jsou inzerce v magazinu ,,Blesk pro Zeny* a roz-

hlasové vysilani v radiu ,,Impuls®. Dal§imi nakladovymi polozkami, které nejsou zrovna

nejlevnéjsi, patii ndklady na pronajem reklamnich ploch, poptipadé ndklady na pronajem

vystavni plochy na brnénském sportovnim veletrhu.
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12.7 Casova analyza

Pro spravné fungovani a koordinaci projektu je nutné mit vypracovany piehledny Casovy
harmonogram. V nasledujici tabulce se tedy piehledné sezndmime s nacasovanim jednotli-

vych marketingovych aktivit.

Listo- | Prosi-
Komunikacni nastroj Rijen pad nec Leden |Unor Bifezen |Duben
Slevy x x x x
Slevové baliky X X x
Reklamni vlajky X x x x x
Billboardy X x x
City light vitriny x
Letaky MHD x
Inzerce v magazinu x
Aktualizace webovych stranek x
Instagram X X X X X X b%
PPC reklama X x x
Reklama v rozhlase x
Sportovni veletrh x
Budovani spoluprace x x x x x x x
Navstévy skol x x
Informacni emaily a
newslettery x x x x x x x
Aktualizace propagacnich ma-
teriall x
Vyhodnoceni projektu x

Tabulka 17 — Casova analyza projektu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram je naplanovan na mésice fijen az duben. Od mésice fijna se lidé zagi-
naji rozhodovat, kde stravi zimni/jarni dovolenou, v mésici dubnu naopak lyZzatska sezoéna
kon¢i a lidé zacinaji myslet na turistické aktivity letni. Ke kazdé komunikacni aktivité je
pfifazen mésic, ve kterém bude aktivita vykonavana. Nékteré projektové aktivity budou vy-
konévany po celou dobu, nékteré pouze par mésicu a nékteré probéhnou pouze jednou, a
dalsi opakovani probéhne aZ v nasledujicim roce. Zde se jedna zejména o aktualizace de-

signu webovych stranek a propagacnich materiald, které staci obnovit vzdy pred zacatkem
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dalsi lyzatské sezony. Naopak finan¢né nendkladné ¢innosti, jako jsou naptiklad sprava so-

cidlnich siti ¢i rozesilani informacnich emailt a newslettrd, budou probihat permanentné.

Projektové navrhy na zlepseni propagace firmy v Ceské republice byly navrzeny na mésic
listopad, kdy se nejvice lidi rozhoduje, do jaké destinace zamiii na zimni ¢i jarni dovolenou.
V tu dobu budou tedy v ¢eskych méstech vyvéseny propagacni letdky v MHD, budou pro-
najaty city light vitriny a prob&hne reklamni kampan v rozhlase a magazinu. Druhy tyden

v listopadu se taktéz kona sportovni veletrh v Brn¢.

Slevy na podporu prodeje budou mozné uplatnit v mésicich, kdy je v provozu lyzaiska skola,
takze zejména v hlavni sezéné. Vyhodné zlevnéné produktové baliky pak budou moci za-
kaznici nakoupit mimo hlavni lyzafskou sezonu, kdy je do stfediska potieba lidi prilakat

nejvice, protoze sami od sebe jezdi zejména v obdobi jarnich prazdnin, tedy v sezon€ hlavni.

12.8 Rizikova analyza

Cely projekt ma za cil dosahnout né¢jakych vysledki. To ovS§em neznamena, ze vysledky
budou piesné takové, jaké si firma pied zacatkem projektu stanovi. Projekt je doprovazen
celou fadou rizik, z nichz nékteré maji na fungovani podniku mensi vliv, nékteré naopak vliv
zcela zasadni. Podnik, ktery si mozna rizika zav¢as uvédomi, mtize n¢kterd z nich elimino-

vat, nebo na n¢ alesponl U€inngji reagovat.

Cilem rizikové analyzy je urcit rizika, ktera se pii realizaci projektu mohou vyskytnout. Déle

pak jaka je pravdépodobnost jejich vzniku a jaky vliv budou mit na projekt.

Nasledujici tabulka zobrazuje rozmezi hodnot vlivu rizika na projekt a pravdépodobnost je-

jich vzniku:

Hodnota Vliv na projekt Pravdépodobnost vzniku
Nizka 0-0,25 0-0,15

Stredni 0,25-0,5 0,15-0,3

Vysoka 0,5-0,75 0,3-0,5

Tabulka 18 — Vliv rizik na projekt a pravdeépodobnost vzniku (Zdroj: Vlastni zpra-

covani)
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Nasledujici tabulka zobrazuje rizikovou analyzu, kde jsou jednotliva rizika vyjadifena po-

moci jejich pravdépodobnosti vzniku a jejich vlivu na projekt.

Pravdépodobnost
Vliv na projekt vzniku
Riziko Nizké | StFedni nga Nizk | Stredni | vysoka | VYSIedek
0,25 05| 0,75| 0,15 0,3 0,5
Neschvaleni projektu x x 0,1125
Neucinnost projektu x x 0,1125
Spatné zvolené médium x x 0,1125
Casové zpozdéni x x 0,15
Nevhodné komunikacni sdéleni X X 0,1125
Nedostatek financ¢nich prostfedku X X 0,225
Nepfipravenost zaméstnancl x x 0,075
Ohrozeni ze strany konkurence X X 0,075

Tabulka 19 — Analyza rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Intervaly pro hodnoceni kone¢nych vysledkti analyzy rizik jsou nésledujici:

e 0-0,1.ccceininninn nizké riziko

o 0,11-02.......... stfedni riziko

e 02lavice.......... vysokeé riziko
Vysoké riziko

e Nedostatek finac¢nich prostiedkil

Vzhledem k faktu, Ze se jedna o mladou, rozvijejici se spolec¢nost je vyssi riziko, Ze na dané

projektové aktivity nebude dostatek finan¢nich prostfedkli, nebo Ze do né&j firma nebude

ochotna tolik financi investovat. V pfipad€, Ze dand situace nastane, je mozZnym

vychodiskem, omezit projektové marketingové aktivity pouze na ty, které nejsou tak

finan¢né naroc¢né. Zredukovat by se dala naptiklad n¢jaka z drazsich forem reklamy.
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Stiedni riziko

e Neschvaleni projektu

Riziko neschvaleni projektu je pro jeho fungovani zcela zasadni. Je nutné, aby byl projekt

vytvoren na takové trovni, aby se piedeslo jeho neschvaleni.

e Neucinnost projektu
Projekt by mél byt vytvoren tak, aby fungoval, a tim padem riziko toho, ze bude neucinny
bylo co nejmensi. Neucinnost projektu by na n¢j méla velky vliv, zato pravdépodobnost

vzniku tohoto rizika neni velka.

e Spatn¢ zvolené médium
Zvoleni vhodného média se odviji od volby cilové skupiny zdkaznikl spole¢nosti, proto je
potieba pro kazdou dil¢i cilovou skupinu urcit spravné komunikaé¢ni médium, které na ni

bude pisobit a ovliviiovat ji.

e Nevhodné komunikaéni sdéleni
Aby komunika¢ni sd€leni splnilo sviij ticel je potieba, aby byl pfedem diikladné propracovan
obsah sdéleni, které bude prezentovano. Miize se vSak vyskytnout riziko, Ze sdéleni nebude
pusobit na cilovou skupinu takovym zpisobem, jakym by si firma piedstavovala. Pfedchazet
je tomu mozné konzultovanim obsahu vice lidmi, popfipad¢ s marketingovymi odborniky.
Jedna se zde naptiklad o konzultaci texti prezentovanych na weovych strankdch a socialnich

sitich, nebo obsahy informacnich emailii a newslettrti, které jsou zasilany zakaznikim.
Nizké riziko

e Nepripravenost zaméstnancii
Spole¢nost disponuje malym poctem zameéstnancl, ktefi jsou kazdy den v kontaktu
s vedenim spolecnosti, takze jsou pribézné seznamovani s veskerym dénim ve firmé, takze
neni pravdépodobné, Ze by doSlo k jejich nepfipravenosti. Kdyby v néjakém ptipade
k nepfipravenosti zaméstnancli doSlo, riziko by se dalo pfedchizet a eliminovat jej

dikladnym Skolenim vSech zamé&stnanc.

e Ohrozeni ze starny konkurence
Firma momentalné¢ neméd Zadnou pifimou konkurenci, takze v riziko s ohrozujicimi
aktivitami. Projekt by mél byt stavén na miru organizaci, a tim padem eliminovat riziko

ohroZeni ze strany konkurence.
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o Casové zpozdéni
V cCasové analyze jsme se blize seznamili s terminy, které pro projekt byly stanoveny. Tyto
terminy je vhodné dodrzovat. Existuje vSak riziko, Ze se projektovy plan od stanovenych
termint odchyli, a dojde tak k ¢asovému zpozdéni. Pro eliminaci tohoto rizika je vhodné,

stanovit si rezervy, které budou slouzit pro ¢innosti, které se v uréeném terminu nestihnou.

12.9 Shrnuti projektové casti

V zavérecné Casti se diplomova prace vénovala navrhu projektu zlepSeni marketingové ko-
munikace spolecnosti Czech Ski School Paganella. Projekt zlepSeni byl sestaven na zékladé

poznatkil analyz v praktické Casti préce.

Pted navrhem projektu byly vymezeny projektové cile a jednotlivé cilové skupiny. Hlavnim
cilem bylo zlep$eni marketingové komunikace spolenosti, zejména pak na tizemi CR.
Idedlnim vysledkem by bylo, aby se lidé na zaklad¢ nabidky sluzeb ceské lyzaiské Skoly

v Italii rozhodli pfijet pravé do stiediska Paganella.

Projektova zlepseni byla navrzena pro jednotlivé casti komunika¢niho mixu spole¢nosti,
kam se fadi podpora prodeje, pfimy marketing, reklama, Public Relations a osobni prode;.
Projektové feSeni byla navrhovana zejména smérem ke zvySeni povédomi o spolecnosti

v Ceské republice.

Pro projektova tfeSeni se pracovalo s neomezenym rozpoctem s tim, Ze firma v piipade
nesouhlasu nebo nedostatku financi miize nékterd navrhovana opatfeni omezit nebo
zredukovat. Proto byla pro zjisténi finan¢ni naro€nosti projektu na zavér provedena
nakladova analyza, kterd piehledné rozc€lenila ndklady, které jsou s projektem spojeny a
muzeme je piesn¢ ¢i priblizné€ vyjadiit. Pro lepsi fungovani projektu byl sestaven Casovy

plan, ktery definuje, kdy se dand marketingova aktivita bude provadeét.

Projekt zlepSeni je také spojen s uréitymi riziky, které mohou béhem jeho ralizace nastat.
Aby se témto rizikiim mohlo pfedejit nebo je eliminovat, byla provedena rizikova analyza,
ve které byla rizika rozdé€lena do tfi skupin podle pravdépodobnosti vzniku a podle jejich

vlivu na projekt. Nasledné rozebrana a byla navrzena opatteni pro jejich minimalizaci.
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ZAVER

Spolecnost Czech Ski School Paganella je mladou a rozvijejici se spolecnosti, ktera se jako
jedina ¢eska organizace zabyva vyukou lyZovani a snowboardingu na uzemi Italie. Pro pod-
nik, ktery ptisobi na trhu kratkou dobu, je obzvlasté dilezité, mit dikladné propracovanou

marketingovou strategii, kterd napomiize podniku stat se uspéSnym. Veskeré marketingové

aktivity proto museji mit jasn¢ definované cile a cilovou skupinu, na kterou budou ptisobit.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt zlepseni marketingové komunikace vybrané
spolecnosti. V ramci prace byl analyzovan soucasny stav marketingovych aktivit firmy, za
pomoci vybranych analyz. Na zaklad¢ vysledki analytické ¢asti byl vytvoren projekt zlep-

Seni marketingové komunikace.

Spolecnost Czech Ski School Paganella se fadi mezi firmy, které do marketingu neinvestuji
velké mnozstvi finanénich prosttedkil, vice potom spoléha na spokojenost a dobré ohlasy
svych zakaznikl. Tento zpisob marketingové komunikace je vhodny pro propagaci spolec-
nosti zejména piimo v oblasti italské Paganelly. Prostory pro zlepSeni marketingové komu-

nikace tak jsou hlavné v Ceské republice, kde se odehrava proces vybéru destinace dovolené.

Pro zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti byla prace rozdélena do tii ¢asti. Teore-
ticka cast cerpa z poznatkli odborné literatury a slouzi jako odborny podklad pro dalsi ¢asti
préace. Teorie je sméfovana na oblast marketingu sluzeb a cestovniho ruchu. Dale zde byly
podrobnéji zpracovany jednotlivé ¢asti marketingového a komunikaéniho mixu, moderni

trendy v marketingové komunikaci a teoretickd vychodiska pro provedeni analyz.

V druhé ¢asti prace byla rozebirana analyza soucasného stavu marketingové komunikace.
Po ptedstaveni spolecnosti byla provedena analyza souc¢asného komunika¢niho mixu firmy
a nasledné byla soucasnd situace marketingové komunikace porovnana s prvnim rokem pi-
sobeni firmy. Dale zde byly provedeny vybrané marketingové analyzy, véetn¢ dotazniko-
vého Setieni, které mély za ukol presnéji urcit mista, kde je marketingova komunikace pro-

vadéna na dobré urovni a mista, kde jsou n¢jaké nedostatky a prostory ke zlepSeni.

Na zéklad¢ vysledkt analytické ¢asti byl vytvofen projekt zlepSeni marketingové komuni-

kace, ktery byl na zavér podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Navrhovany projekt marketingové komunikace by mél spolecnosti pomoci k lepSimu dosa-

zeni stanovenych cilll a vybudovat tak firmé stabilni misto na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod.
atd.
B2B
CR
C.
EFE
EU
HDP
IC
IFE
Kol.
MHD
Obr.
PPC
PR
Sb.
SEM

S.1.0.

Tab.

A podobné.

A tak dale.

Business to business.

Ceska republika.

Cislo.

External evaluation factor.
Evropska unie.

Hruby domaéci produkt.
Identifikacni ¢islo.

Internal evaluation factor.
Kolektiv.

Me¢stska hromadna doprava.
Obrazek.

Pay per click (platba za klik).
Public Relations.

Sbirka.

Search engine marketing.
Spole¢nost s ru¢enim omezenym.

Tabulka.
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SEZNAM PRILOH

1) Piiloha P I — Dotaznikové Setieni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Mili navstévnici / lyZari,

Jsem studentem patého rocniku Univerzity Tomase Bati ve Zline, oboru Management a mar-
keting, kde momentalné zpracovavam diplomovou praci. Rad bych Vas timto pozadal o par
minut Vaseho casu na vyplneni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit k uceliim mé diplomové

prace. Vysledky dotaznikového Setieni budou také vyuZity k projektu zlepseni marketingové

komunikace spolecnosti CZECH SKISCHOOL Paganella, takze i ke zlepseni této akce.
Dékuji, Bc. Matej Vondruska

1) Pohlavi

a) MUZ b) ZENA
2) Vek
a) 18-30 b) 30-45 c) 45— 60 d) 60 — vice

3) Z jakého mésta jste?

4) Jak jste se dozvédél/a o této udalosti?

a) z plakatu/letdku b) ze strany lyZaiské Skoly

c) ze strany hotelu/cestovni kancelate ~ d) z jinych zdrojl (pratelé, rodina)

5) Jak casto jezdite do stiediska Fai della Paganella?
a) pravidelné nékolik let b) byl/a jsem tu 2 — 3 krat c) jsem tu

poprve

6) Kdo u Vas rozhoduje o destinaci dovolené? (pokud jste prijeli sami, oznacte jak
situaci vaimdte ve VaSem okoli)

a) vice partner b) vice partnerka

¢) rozhodujeme spolecné stejnym dilem d) déti



7) Na jak dlouhou dobu zde jste na dovolené?
a) 1-3dny b) 3—5dni

c)5—"7dnt d) vice

8) V jakém hotelu/penzionu jste ubytovani?

9) Jak jste do stiediska piijel/a?

a) s cestovni kancelafi b) po vlastni ose

10) Znal/a jste lyZaiskou Skolu CZECH SKISCHOOL Paganella uz pied touto
udalosti?

a) ANO b) NE

11) VyuZil/a by jste sluZeb firmy?
a) ANO, jiZ jsem vyuZil/a b) ANO, vyuzil/a bych c) NE

12) Ovlivnil by fakt, Ze je v zahrani¢nim stiedisku moZnost vyuZit sluZeb lyZaiské
Skoly, pitjcovny a servisu v Ceském jazyce vybér destinace Vasi dovolené?

a) ANO b) NE

13) Byl/a jste spokojen/a s pritbéhem a organizaci této uddlosti? Co se vam libilo a

naopak nelibilo?

a) ANO b) NE

Pfipominky:

Deékuji Vam za Vas cas a preji dobrou zabavu a pékny zbytek dovolené.



