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Uvod

Lyzovani je v Ceské republice (CR) spojeno s dlouholetou historii a tradici.
I pres to odvétvi tohoto sportu prochédzi nepietrzitym vyvojem a zménami, které jsou
zpusobeny predev$im meénicimi se potfebami a pozadavky zakaznikii. Mezi né patii
inavstévnici lyzatfskych arealt, ktefi jiz nevyhledavaji pouze samotnou sportovni
aktivitu, ale také doplnkové sluzby, zdbavu pfi lyzovani, a predevsim vysokou kvalitu
a pohodli. Vyviji tim tlak na provozovatele aredlli, ktefi musi neustdle ptizptisobovat
nabidku 1 vlastnosti svych sluzeb rozmanitym potfebdm zakaznikli (ALDR, 2021b).
Toto ptizpisobovani lze povazovat za marketingovd rozhodnuti, ktera lze nazyvat

marketingovymi aktivitami.

Pravé marketingové aktivity lyzaiskych arealii jsou predmétem této diplomové prace.
K jejimu zpracovani jsou vybrany dva konkrétni areily zoblasti Zeleznorudska —
Ski & Bike Spi¢ak a Nad nadrazim — Belveder. Kritériem pro vybér je kromé umisténi
arealti predevsim to, Ze jsou oba zaméfeny na letni i zimni koncept provozu. DalSim
divodem je fakt, Ze pravé tyto dva aredly jsou nazornym piikladem soucasného

fungovani konkurence a spolupréce v oblasti sluzeb cestovniho ruchu (CR).

Prace je rozdélena na teoretickou, analytickou a ndvrhovou ¢ast. Teoretickou cast tvori
tf1 kapitoly orientované na propojeni poznatkl z tematickych oblasti sportu, cestovniho
ruchu, marketingu a sluzeb. Pozornost je zaméfena zejména na kapitolu vénovanou
problematice sluzeb, jejich vlastnostem a marketingu. Pravé sluzby jsou totiz podstatou
nabidky lyzafskych aredli a souvisejici specificky marketingovy mix je stézejnim

vychodiskem pro analytickou Cast.

Analyticka ¢ast prace je tvofena dvéma samostatnymi kapitolami. Je uvedena stru¢nym
seznamenim s aktualni situaci na trhu lyzafskych areali v Ceské republice a také

piiblizenim situace lyZatskych arealt na Zeleznorudsku.

Nasleduje hlavni kapitola slozena ze dvou samostatnych analyz marketingovych aktivit
zvolenych arealt, které jsou rozdéleny do skupin podle prvki marketingového mixu 7P.
Obéma analyzdm ptfedchazi vzdy struéné predstaveni daného subjektu. Analyzy
obou mixt jsou navic doplnény o zdkaznicky pohled ziskany rozborem recenzi uzivatelt

na n¢kolika webovych portalech. Timto zptsobem jsou identifikovany hlavni faktory



spokojenosti a nespokojenosti navstévniki arealii. Analyticka ¢ast je na zavér shrnuta

do prehledu prednosti a nedostatkli obou arealti pomoci tabulky.

V posledni kapitole jsou ptedlozena doporuceni k vylepseni a doplnéni marketingovych
aktivit pro oba aredly. Doporuceni jsou tvofena s ohledem na priority arealti a moznosti,

které podnikatelské a piirodni prostfedi Zeleznorudska dovoluje.
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1 Cile prace, vyzkumné otazky a metodicky postup

V této kapitole jsou definovany hlavni a dil¢i cile prace, vyzkumné otazky a nasledné
také popsan metodicky postup vcetné zdroji informaci, ze kterych je vychazeno

pfi zpracovani prace.

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem této prace je pomoci komparativni analyzy ohodnotit uroven
marketingovych aktivit lyzaiskych arealti Ski & Bike Spi¢ak a Nad nadrazim — Belveder

a podat nameéty k jejich moznému zlepseni.
K dosazeni hlavniho cile je zapotiebi splnit nasledujici dil¢i cile:

= provést resersi literarnich zdroji vztahujicich se k tématiim sportu, cestovniho
ruchu, marketingu a sluzeb;

= zpracovat teoretickd vychodiska a vymezit pojmy tykajici se tématu prace;

» charakterizovat trzni segment lyZafskych areali v CR a prostfedi lyzaiskych
arealll v turistické oblasti Zeleznorudska;

= predstavit lyzafské arealy Ski & Bike Spi¢ak a Nad nadrazim — Belveder;

= identifikovat marketingové aktivity dle prvkl marketingového mixu 7P
vyuzivané zvolenymi subjekty;

= dle moZznosti zjistit zpétnou vazbu a spokojenost zdkaznikti s nabidkou a kvalitou
sluzeb;

= provést komparaci zjisténych marketingovych aktivit, identifikovat silna a slaba
mista obou areald;

= vyvodit doporuceni a naméty moznych feSeni, kterd by vedla ke zlepSeni

marketingovych aktivit.

Je nutno podotknout, Ze s ohledem na rozsah prace neni jejim cilem poskytnout presné
navody v podobé ucelenych marketingovych plant, ale pouze podnéty a inspiraci,

se kterymi by mohly arealy dale pracovat.
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1.2 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ definovanych cilt prace 1ze dale stanovit nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaké marketingové aktivity vyuZivaji lyzaiské arealy Ski & Bike Spi¢ak
a Nad nadrazim — Belveder?

2. Jaké jsou hlavni faktory ovliviiujici spokojenost zdkaznikl obou areal?

3. Jaké jsou prednosti a nedostatky v marketingovém mixu obou aredlti?

4. Jakymi zpiisoby je mozné zlepsit marketingové aktivity obou aredlt?

1.3 Metodicky postup a zdroje informaci

Zakladni metodou, ktera je vyuzita pro ob¢ ¢asti prace, je vyzkum oznacovany jako desk
research, jinak také vyzkum ,,od stolu®. Tato metoda je zaloZena na sekundarnim vyuziti
jiz zpracovanych a publikovanych materiala z jinych vyzkumnych projektii, odbornych
publikaci, databazi a statistickych udajt, zprav z médii a dalSich formalnich

¢i neformalnich dokumentt (Stédroi et al., 2018).

Pii tvorbé teoretickych vychodisek (kapitoly 2, 3, 4) je Cerpano z odbornych tuzemskych
a zahrani¢nich monografii, pfispévkd v odbornych casopisech a fady dalSich
elektronickych zdroji. Cizojazy¢né prameny informaci, které se v praci objevuji,
jsou prekladany autorkou prace. Nejprve je provedena reSerSe dostupnych zdroji
vztahujicich se k tématu prace a nasledné jsou pomoci syntézy ziskané poznatky

roztiidény a uspofadany do kapitol.

Prvni kapitola praktické casti prace (kapitola 5) je pojata formou pripadové studie
zaméfené na struénou charakteristiku trhu lyzafskych aredli v Ceské republice a blize
pak na turistickou oblast Zeleznorudsko, kde se oba vybrané aredly nachézeji. Dilezitym
a cennym zdrojem informaci pro utvofeni obecného piehledu o oblasti a trzni situaci
Zeleznorudska, vEetné okolnosti souvisejicich s provozovanim lyzatskych aredld, jsou
nejen strategické dokumenty mésta Zelezna Ruda a Mikroregionu Sumava — zapad,
ale také nestrukturované rozhovory se dvéma zastupiteli mésta Zelezna Ruda. Tyto
dokumenty a rozhovory jsou navic dilezit¢é pro utvofeni pfedstavy o redlnych

moznostech pro ndvrhovou ¢ast prace.

Hlavni cast prace (kapitola 6) je mozné nazvat jako komparativni analyzu. Ta je,
jak nazev napovida, slozena z metod analyzy a komparace. Analyza je zaloZena
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narozlozeni urCitého celku na dil¢i Casti, které je poté mozno zkoumat odd€lené
a identifikovat jejich vlastnosti a podstatu. Komparace je zalozena na porovnavani
dvou nebo vice prvki z hlediska typt, stupné a pticin jejich podobnosti nebo rozdilnosti.
Komparace tedy umoziuje poznat, v ¢em se tyto prvky shoduji, nebo v ¢em jsou naopak

odli$né (Sociologicky tistav AV CR, 2021).

Prvnim krokem (kapitola 6.1 a 6.2) je pfedstaveni obou lyzaiskych arealti a jejich
soucasnych marketingovych aktivit rozdélenych do kategorii podle prvki rozsifené¢ho
marketingového mixu 7P. Pro tuto €ast je vyuzito obsahové analyzy internich dokumentt,
tiskovych propagacnich materiali, webovych stranek, socialnich siti, turistickych portalt
a dalSich informaci dostupnych na internetu, ale také poznatki ziskanych vlastnim
pozorovanim a nestrukturovanymi rozhovory se zastupci z fad zaméstnancii obou areald.

Tato ¢ast prace umozinuje odpovédét na vyzkumnou otazku €. 1.

Pro ziskani zakaznického pohledu, a tedy i dopliujicich informaci o vnimanych
nedostatcich, je v ramci analytické ¢asti prace uskute¢néno také Setieni v online prostiedi
mezi uzivateli (zakazniky) obou areali. To je zaméfeno na nazory a zkuSenosti
navstévniki s nabidkou a kvalitou poskytovanych sluzeb a také zjisténi skutecnosti, které
ovlivituji jejich spokojenost. Toto feSeni je zvoleno pfedevSim z divodu uzavieni
lyzatskych aredlt v dobé zpracovani prace a nemoznosti uskutecnéni terénniho
vyzkumu. Pro sbér dat je zde zvolena metoda netnografie, kterd vznikla v reakci
na rozmach socialnich médii a dalSich forem online komunikace. Netnografii Ize stru¢né
popsat jako vyzkum komunikac¢nich médii zaloZeny na pozorovani tcastnikli v online
prostiedi, jehoz cilem je ziskat informace o interakcich spotiebiteld v online komunitach.
Zahrnuje vyhledavani témat, konverzaci, diskusnich skupin a jejich ¢leni na webovych
strankach, forech, socialnich sitich apod. (Costello, McDermott & Wallance, 2017;
Kozinets, 2015).

K netnografické studii je vyuzito nékolika webovych stranek obsahujicich reference
zékaznikl. Cilem Setfeni je identifikace hlavnich faktor spokojenosti a nespokojenosti,

a tedy odpovéd na vyzkumnou otazku €. 2.

Nasleduje porovnani poznatkii ziskanych z analyz marketingovych mixt i Setfeni

spokojenosti navstévnikli a identifikace piednosti a nedostatki v marketingovych
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aktivitach obou areali (kapitola 6.3). Tato kapitola tedy vede ke zodpovézeni vyzkumné

otazky ¢. 3.

Na zaklad¢ syntézy vSech ziskanych poznatkii je utvofena zévéreCnad navrhova Cast

(kapitola 7), a tim také nalezena odpovéd’ na vyzkumnou otazku €. 4.

14



2 Sport a cestovni ruch

Téma této prace vyzaduje Cerpani poznatkl z vice oblasti. Lyzatska stiediska lze totiz
povazovat za specifickou oblast, kde dochazi k propojovani sportovniho trhu a trhu
cestovniho ruchu. Praveé tato dveé odvétvi a jejich vzajemné souvislosti jsou pfedmétem

této kapitoly. Nejprve je zaméeiena pozornost na sport a sportovni trh.

2.1 Sport a sportovni trh

Sport je mozno chépat z mnoha pohledii a jeho vnimani je vyrazné ovlivnéno postojem
cloveka, ktery jej provozuje. Neni ani tak spojen se samotnou sportovni ¢innosti, jako
spiSe s tim, co ¢lovéku pfinese. MiiZe to byt relaxace, zazitek, zlepSeni zdravotniho stavu,

kondice, vykonu apod.

Obecné je sport povazovan za fyzickou aktivitu, ktera je zahmuta do zivotniho stylu
cloveka a tvofi jednu z nékolika slozek volného Casu. V soucasnosti stale castéji dochazi
k tomu, ze si lidé sviij volny ¢as planuji a jeho lepsi organizace jim umoziuje zaclenovat

sportovni aktivity mnohem castéji (Skoumal, Hobza & Schwartzhoffova, 2014).

Pravé tato skutecnost je jednim z projevl vyvoje sportovniho trhu, ke kterému neustale
dochézi. V souvislosti s nim zaznamenavaji autoii zabyvajici se tématem sportu
(Céslavové, 2009; Durdova, 2015; Mullin, Hardy & Sutton, 2014; Nova et al., 2016;
Novotny, 2009; Smith & Stewart, 2015 ad.) mnozstvi dalSich trendd, jako napt-.:

» rist z4jmu o sport ve spoleCnosti a ochoty do néj investovat;

* mens$i financni ndro¢nost pofizeni sportovniho vybaveni;

* rust poctu konkurenc¢nich sportovnich zafizeni;

= prechod od jednoucelovych sportovnich zatizeni k viceticelovym;

* rozvoj segmentu sportovniho a aktivniho turismu;

» vznik novych druht sportd a rekreacnich aktivit;

= zvySovani kvality sportovnich sluzeb;

» zdiiraziovani smysluplného prozitku misto pouhého poskytovani sluzeb;

» rust poctu sportovnich akei;

* rist vyznamu sponzoringu — sport jako misto pro obchod;

» rust medialniho prostoru vénovaného sportu.
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Podle Pittse a Stotlara (2007) je cely sportovni prumysl povazovan za trh, kde jsou
zakaznikiim nabizeny produkty ve formé sportu orientovaného na vykon i rekreaci,
¢innosti, zbozi, sluzeb, lidi, mist nebo myslenek. Freyer (2011) ve své knize dodava,
ze sport je vétSinou komplexni produkt sestaveny z mnoha dil¢ich slozek (hmotnych

i nehmotnych).

Je patrné, Ze se v souvislosti se sportem objevuji pojmy jako turismus ¢i rekreace.
To sveédci o propojenosti s cestovnim ruchem, kterou vhodné vysvétluje Schwartzhoffova
(2010, str. 97) a uvadi, ze ,,cestovni ruch je jednou z problematik, kterou sport
v souvislosti s volnym casem generuje. Pravé cestovni ruch je proto piredmétem

nasledujici ¢asti prace.
2.2 Cestovni ruch

Cestovni ruch (turismus) je velmi Sirokym pojmem, ktery zasahuje do mnoha oblasti
a je obtizné jej pesné vymezit. Seféik a Jetabek (2017, str. 7) v této souvislosti popisuji
cestovni ruch jako ,,celospolecensky fenomén*, ktery je nutno definovat az pfi jeho

konkrétnim pouziti.

I pfesto lze cestovni ruch obecné charakterizovat, a to jako souhrn jevi a vztahti, které
vyplyvaji z pohybu lidi a jejich pobytu v riznych destinacich. Blize je jej mozno chapat
jako cestovani a pobyt osob v mistech, ktera jsou mimo jejich obvyklé bydlist¢. Tento
pobyt je navic doCasny a neni uskuteciiovan s motivem vydéle¢né Cinnosti (Palatkova

& Zichova, 2014).

V souvislosti s misty, kam tG¢astnici cestovniho ruchu cestuji, je hovoteno o destinacich,
obchodni organizace (WTO) je definovana jako ,.geograficky prostor (stat, region,

misto), ktery si navstévnik vybira jako cil své cesty” (Jakubikova, 2012 str. 29).

Destinaci se tedy rozumi urcitad geograficka oblast tvoifena skupinou spolupracujicich
subjektl (poskytovatell sluzeb, orgdnt mistni samospravy ¢i ochrany zivotniho prostiedi,
rezidentt, investorii ad.) a jejich vzdjemnymi vztahy. Destinace ma charakter samostatné
entity, kterd ma spole¢ny cil a zaroven si jednotlivé subjekty navzijem konkuruji.
Zakaznik ji Casto nenavstévuje pouze kvili jedné konkrétni atrakci, ale vnima ji jako

celek (Martinez, Toledo & Faraoni, 2019; RaSovska & Ryglova, 2017).
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Stiedisko cestovniho ruchu je uzS$im vymezenim destinace a lisi se od ni tim,
ze je ve vlastnictvi a fizeni pouze jedné organizace. Strediska vznikaji za uUcelem

realizace rekreacnich aktivit, jako je naptiklad prave lyzovani (Jakubikova, 2012).

Jesté blize lze podle Jakubikové (2012) lyzaisky aredl zatadit mezi nejmensi jednotku
destinace cestovniho ruchu — rezort. Dodava, ze rezort je navstévovan za ucelem traveni

volného ¢asu, zadbavy, odpocinku ¢i sportovnich aktivit.

Existuje mnoho konkrétnich podob cestovniho ruchu, které jsou rozliSovany napt. podle
mista realizace na doméci a zahranicni, podle délky pobytu na kratkodoby a dlouhodoby
nebo podle poctu t€astnikll na individualni a skupinovy. Na druh cestovniho ruchu maji
vsak vyznamny vliv zejména potieby samotnych ucastnikli. Podle pfevazujiciho motivu,
ktery vede ¢lovéka k i¢asti na cestovnim ruchu, je mozné rozliSovat fadu jeho podoblasti.
Navstévu lyzatskych arealli je moZné zatadit jednak do rekrea¢niho cestovniho ruchu,

ale také do sportovniho cestovniho ruchu (Lacina, 2010).
= Rekreacni cestovni ruch

Jeho zakladem je rekreace, ktera je povazovana za nejcastej$i motiv ucasti na cestovnim
ruchu. Predstavuje pobyt clovéka v uréitém (napft. ptirodnim) prostiedi za i¢elem rozvoje
jeho schopnosti, dovednosti a sil — duSevnich i fyzickych. Miize mit podobu odpocinku,

zébavy, pohybu apod. (Novacka et al., 2011; Skoumal et al., 2014).
= Sportovni cestovni ruch

Je povazovan za jeden ze soucasnych trendl ve vyuzivani volného ¢asu a také za uceleny

soubor produkti cestovniho ruchu (Schwartzhoffova, 2010).

Naptiklad Heskova (2011) charakterizuje sportovni cestovni ruch jako pobyt v pfirodnim

prostiedi za ucelem vykonavani riiznych sportovnich ¢innosti.

Podobny pohled ma také Indrova et al. (2004), ktera jej vnima jako pobyt se sportovni
naplni, zaméfeny na posilovani a udrzovani zdravotniho stavu a kondice. Dodava,
ze se vSak nemusi jednat pouze o aktivni sportovani, ale také pasivni formu tzv. divackého
sportu, tedy cestovani za ucelem shlédnuti nebo Ucasti na sportovni udalosti, pfi némz
dochézi k rozvoji zejména duSevnich vlastnosti ¢lovéka. Spotiebitel se tedy nemusi

aktivné ucastnit sportu, aby se stal soucasti sportovniho cestovniho ruchu.
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Za nejvhodnéjsi je mozné v tomto piipad¢ povazovat definici Malcolma (2008, podle
Schwartzhoffové, 2010), ktery poji ndzory obou autorek a oznacuje sportovni cestovni
ruch jako veskeré¢ formy aktivni 1 pasivni ucasti na sportovnich aktivitach, které vyzaduji

docasny pobyt mimo misto bydliste.

Sportovni cestovni ruch 1ze dale délit na kategorie podle konkrétni sportovni aktivity —
napf. pési, cyklo nebo horska turistika. LyZzatské aredly jsou podle tohoto ¢lenéni fazeny

do cilti letni a zimni horské turistiky (Lacina, 2010).

Pro sport i cestovni ruch vyplyvaji z jejich podstaty urcita specifika marketingu. Pied tim,
nez je bude mozné urcit, je nejprve nutné vymezit marketing obecné. Nasledujici kapitola
je proto zpocatku zaméfena na marketing, marketingové aktivity a marketingovy mix.
Dale nasleduje jiz konkrétnéji vymezeni sportovniho marketingu a marketingu

cestovniho ruchu vcéetné jejich specifik.
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3 Marketing

Kazdy clovek se stava za urCitych okolnosti zdkaznikem, a tim i nedilnou soucésti
marketingovych systémd, pfi¢emz si toho nemusi byt ani védom. Marketing tak ovliviiuje
zivoty lidi témét pifi kazdé jejich Cinnosti a je prakticky nemozné se jeho ptlisobeni
vyhnout (Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2013).

Stejn¢ tak to plati pro organizace, které Casto uskutectiuji aktivity smérem k trhu
(marketing) zcela nevédomé, bez jakéhokoliv planovani. Marketing je totiz zalozen
natrzni orientaci, kterd musi byt v jist¢ mife vykazovana kaZdou firmou,
aby byla schopna viibec fungovat. Je navic dokdzano, Ze spoleCnosti, které se vice
orientuji na trh, dosahuji na rozvinutych trzich vétsiho uspéchu. Marketing by proto
mél byt zahrnut do fizeni vSech organizaci a firem bez ohledu na jejich velikost nebo

zaméfeni (Karlic¢ek et al., 2018).

Kazda spolecnost prizpusobuje své aktivity v oblasti marketingu vlastnim potfebam
acilim. Vychéazi pii nich vSak vzdy zobecné platnych zakladd marketingu,

které jsou vysvétleny v nasledujicich podkapitolach.

3.1 Co je marketing?

Bézné je marketing chépan jako cesta vedouci k uspokojeni potieb zakaznika
nebo zpusob, jakym lze zakaznikovi prodat to, co aktualné potiebuje. Pomoci marketingu
by tedy mél podnik docilit vysledku, ze zékaznik obdrzi vyrobek ¢i sluzbu, ktera presné
odpovida jeho potfebam. Dulezité je predevSim pohlizet na vlastni ¢innost o¢ima
zékazniki a snazit se jim naslouchat, misto toho, aby na n¢€ bylo pouze mluveno. Nelze
vSak opomijet ani vlastni prospéch spolecnosti (Karlicek et al., 2018; Prikrylova

& Jahodova, 2010).

Nejjednodussi definici marketingu, ktera vyjadfuje pravé vyvazenost zdjmut firmy
a zdkaznikti, uvadéji Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, str. 37)

’

jako ,,uspokojeni potieb zdakaznika se ziskem”.

Dalsi pokus o shrnuti vyznamu marketingu do velmi jednoduché definice lze nalézt
u Bedficha (2007), podle n€¢hoz jsou marketingem ,,veskeré cinnosti firmy vztahujici se

ktrhu”.
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Podrobné¢j$im vymezenim marketingu, na kterém zakladd svlij pohled fada ceskych
i zahrani¢nich autort, je definice od Americké marketingové asociace, ktera jej popisuje
jako ,proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smeény, ktera uspokojuji pozadavky

Jjednotlivcii a organizaci” (Héalek, 2017, str. 138).

Zakladni principy marketingu, které se snazi riizni autofi svymi definicemi vyjadfit,

je mozno shrnout nasledovné:

= jde o komplexni proces slozeny z mnoha dil¢ich aktivit;
» vychazi z porozuméni zadkaznikovi, jeho potieb a pfani;
» je zalozeny na hodnot¢ pro zédkaznika;

= vede k uspokojeni potieb zakaznika;

= je spojen se vzajemnou smeénou hodnot;

* umoznuje podniku dosahovat cilt (napf. zisku).

Smith a Stewart (2015) uvadi, Ze cely marketing je vlastné proces pldnovani
a implementace rtznych aktivit navrzenych tak, aby v co nejvétsi mife vyhovovaly
potftebAm a pfanim zakaznikti. Hlavnim oblastem, kam spole¢nosti sméruji

své marketingové aktivity, je vénovana nasledujici ¢ast prace.

3.2 Marketingové aktivity

Centrem z4jmu marketingu se v jeho modernim pojeti stala hodnota pro zakaznika,
ktera je zakladem pro uspéch podniku. Aby mohla byt zdkaznikovi poskytovana, je nutné
mit jasno v tom, kdo jsou stavajici 1 potencidlni zdkaznici, jaké maji potfeby, pfani
a preference, jak jsou ¢i nejsou spokojeni a také to, jak jejich spokojenost dlouhodobé
udrzet. Tomu vSemu poté spolecnost pfizptisobuje svou nabidku pomoci rtznych

marketingovych aktivit (Koudelka, 2018; Smith & Stewart, 2015).

Podle Halka (2017) je marketingové aktivity mozné chapat jako vSechny cCinnosti,
které firma vyviji smérem ke svému okoli s motivem budovéni vzijemnych vztaht

a dosahovani marketingovych cilt.
Koudelka a Vavra (2007) uvadi tyto hlavni oblasti marketingovych aktivit:

» identifikace trznich ptilezitosti,
= rozhodnuti spojené s nabidkou,
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= rozhodnuti spojena s cenami;
= rozhodnuti spojena s doruc¢enim produktu zakaznikovi;
= rozhodnuti spojend s marketingovou komunikaci;

= fizeni a koordinace aktivit.

Nejprve je tedy nutné identifikovat moznosti, které ptindsi trh. To znamena jiz zminéné
poznani zakaznikt, jejich spravnou segmentaci a také analyzy vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi organizace. Ty zahrnuji mimo jiné identifikaci slabych a silnych stranek
podniku, trznich pfiilezitosti a hrozeb, konkurence, konkurenc¢nich vyhod apod.

Vysledkem téchto krokt je volba trhu, na ktery je vhodné se zaméfit.

Poté mohou pfijit rozhodnuti o tom, jak bude vypadat produkt, jaka bude jeho cena,
jakym zptisobem bude propagovan a jak bude zajisténa dostupnost. Tato rozhodnuti
se stavaji zadkladnim pohledem na marketingové aktivity, jelikoZ zahrnuji pfevaznou
vetSinu moznosti, kterymi mohou firmy predstavit svou nabidku zdkaznikiim a utvofit

vlastnosti produkti a sluzeb (Koudelka, 2018, Smith & Stewart, 2015).

Stru¢né teceno je v souvislosti s marketingovymi aktivitami odkazovano piedevSim
na ty spojené s produktem, cenou, distribuci a komunikaci, které jsou souhrnné

oznacovany jako marketingovy mix (Karlicek et al., 2018).

Blize popisuje marketingovy mix nasledujici text a pfiblizuje i jeho mozné obmény.

3.3 Marketingovy mix

Velmi jednoduse vystihuje obsah marketingového mixu Kotler et al. (2007, str. 70), ktery

“«“

uvadi, ze ,, zahrnuje vse, co firma mize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu .
Zakladni marketingovy mix je tvofen Ctyfmi nastroji, které jsou obecné¢ znamy
pod zkratkou 4P:

= Produkt (Product)
= Cena (Price)
= Distribuce (Place)

= Komunikace (Promotion)

Kazdy ze ¢tyt prvkil je sim o sob€ dil¢im marketingovym mixem, ktery zahrnuje Siroké

spektrum dalSich nastroji (Koudelka & Vavra, 2007).
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Produkt je zakladnim stavebnim kamenem marketingu a také vSech ostatnich slozek
marketingového mixu, protoze je prostfedkem k uspokojovani potieb zakaznika.
Produktem se rozumi vSe, co je mozné na trhu koupit nebo prodat. Mize mit kromé
hmotné formy vyrobku mnoho dalSich podob — napft. sluzby, osoby, mista, zazitku,
myslenky, informace apod. Jedné se o celkovou nabidku firmy na trhu a jeji strukturu

a byva oznacovana jako vyrobkovy mix (Karlicek et al., 2018).

Cena prezentuje z marketingového hlediska souhrnnou cenovou politiku spole¢nosti,
ktera je ovlivnéna internimi faktory spolecnosti a externimi faktory, které ptinasi okoli.
Z téchto faktorti vychazi zndmé metody urCovani cen, napi. podle nakladi, poptavky
¢1 konkurence (Halek, 2017). Cenovy mix zahrnuje stanoveni ceny, cenové hladiny,

slevy a sraZky, zmény ceny, platebni podminky apod. (Koudelka & Vavra, 2007).

Distribu¢ni mix pfedstavuje moznosti a okolnosti spojené s dodanim produktu
zékaznikovi. To by mélo byt uskutecnéno ve spravny ¢as, na spravné misto, ve spravném

mnozstvi a kvalité.

Komunika¢ni mix zahrnuje vSechny aktivity, které spole¢nost vyuziva k ovlivnéni

prodeje svych produktl a sluzeb (Karlic¢ek et al., 2018).

Piestoze spolecnosti rizné¢ kombinuji ¢tyfi P dle vlastnich pravidel, vzdy by méla
byt vyvazena a ptinaset hodnotu pro zédkaznika. Zakaznik vnimé (ne)soulad mezi nastroji
mixu a posuzuje na zakladé toho urcitou subjektivni uroven uspokojeni. Porovnava
souhrn vsSeho, co prostiednictvim ndkupu ziskd, se v§im, co v dusledku uskutecnéni
nakupu ztrati. Pokud vice ziska, pak se jedna o tspéSnou sménu hodnot. Pokud vSak vice
ztrati, sména je v jeho oc¢ich neuspésna a pravdépodobné uz sviij nakup nezopakuje (Foret,

2010; Karlicek et al., 2018).

Krom¢ zakladniho mixu 4P, existuji dalsi varianty spojené se specifiky rtiznych oblasti.
Ke ¢tyfem P jsou pfidavany dalsi prvky, ¢imZ vznikaji mixy jako napt. 7P nebo §P.

Téch je vyuzivéano predevsim u sluzeb a bliZe se jimi zabyva kapitola 4.5.

Vysekalova et al. (2014) ve své knize uvadi také dalsi varianty, které jsou vysledkem
vyvoje trhu a novych trendi, kdy je modifikovan mix jako celek. Nyni jiz obecné zndmou
obménou jeho klasické podoby je marketingovy mix zpohledu zikaznika,
kdy se ze ¢tyi P stavaji ctyfi C. Vyuzivano je také mixu v podobé ctyt E, ktery
piedstavuje emoce jako novodoby marketingovy nastroj.
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= Mix 4C

V uvodni kapitole k marketingu (2.1) jiz byla zminéna nutnost pohlizet na svou ¢innost
také oCima zakaznikl. Stejné tak to plati pro marketingovy mix. Mnozstvi ¢eskych
1 zahrani¢nich autort ve svych publikacich sdili ndzor ptivodem od Roberta Lauterborna,
ktery vysvétluje, ze ke spravnému nastaveni a pouzivani marketingového mixu je nutné,
aby se na néj marketér dival také z pohledu kupujiciho. Pivodni mix 4P je totiz v tomto

ohledu nedostacujici (Jakubikova, 2013).

V reakcina to vznikl model ozna¢ovany zkratkou 4C, ktery je tvofen nasledujicimi prvky:
* Hodnota pro zakaznika (Customer value)
» Naklady pro zakaznika (Cost to the customer)
* Pohodli (Convenience)

»  Komunikace (Communication)

Tyto prvky koresponduji se Ctyfmi P a vyjadiuji je zplisobem, jakym je vnima zakaznik.
Produkt by mu mél piinést urcity uzitek, jeho potizeni pro néj vSak piedstavuje urcity
naklad, a proto vyzaduje, aby byl ndkup pohodlny a prodavajici s nim vhodné

komunikoval (Eckhardtova, 2014; Vysekalova et al., 2014).
= Mix 4E

Moderni verze marketingového mixu zndma pod zkratkou 4E je tvofena nésledujicimi

slozkami:

= ZkuSenost (Experience)
=  Vyména (Exchange)
=  VSudypritomnost (Everyplace)

= Filosofie (Evangelism)

Prostfednictvim tohoto pohledu na mix je prezentovano, ze nakup produktu by mél
zékaznikovi pfinaset zkuSenost (zazitek). Za danou cenu je mu umoznéno uskutecnit
vyhodnou sménu kdekoliv si pfeje, a diky tomu je pak ochoten §ifit filosofii spole¢nosti
a nazory na ni. Ochota je zavisla na vztahu, ktery si zakaznik ke spolecnosti nebo mistu
vytvoii. V jadru zkuSenosti se skryva dalsi dalezit¢ E — Emoce. ZkuSenost zakaznika

je vzdy spojena semocemi, které hraji vyznamnou roli pfedevSim v marketingové
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komunikaci. Vyuzitim emoci v komunikaci je firma schopna zaujmout a utvofit

jiz zminovany vztah (Vysekalova et al., 2014).

Jednotlivé ¢asti modell 4P, 4C i 4E si vzajemné odpovidaji a tento vztah je znadzornén

na nasledujicim obrédzku ¢. 1.

Obr. 1: Marketingové mixy 4P, 4C a 4E

4P 4C 4E

Produkt Hodnota pro

2ékaznika Zkusenost
Cena Naklady Sména hodnot
Distribuce Pohodli Viudypfitomnost
Komunikace Komunikace Filosofie

Zdroj: Kotler et al. (2007); Vysekalova et al. (2014), zpracovéano autorkou
Bez ohledu na podobu mixu stale plati jeho ucel, tedy nabidnout zakaznikiim to,

co uspokoji jejich potieby. Stejné tak plati nezbytnost spravné kombinace prvku.

Zakladni pohled na marketing je nyni vhodné doplnit o konkrétné;jsi formy vztahujici se

k oblastem charakterizovanym ve druh¢ kapitole prace — tedy sportu a cestovnimu ruchu.

3.4 Marketing sportu a cestovniho ruchu

Tato podkapitola a jeji dil¢i €asti jsou vénovany pfedevSim principiim a specifikiim,
které pfindsi do marketingu odvétvi sportu a cestovniho ruchu, k jejichZz propojovani

v oblasti lyzatskych areali dochazi.

3.4.1 Sportovni marketing

Nazory na sportovni marketing a pojmy s nim spojené stale nejsou dostatecné sjednoceny
a ohraniceny, coz lze pfisuzovat zejména ménici se povaze sportu a také vzristajicimu
zajmu ze strany nesportovnich organizaci o vstup do této oblasti. Dochazi tak k tomu,
ze zatimco néktefi autofi posuzuji sportovni marketing z pohledu obecného marketingu,

jini zdtiraziiuji potfebu hledét na n&j jako na samostatnou oblast (Sima, 2014).
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Napftiklad Novotny et al. (2010) chipe sportovni marketing jako specificky obor,
ktery ma s klasickym pojetim marketingu jen malo spole¢ného. Autor vidi zakladni rozdil
v tom, ze zatimco tradi¢ni marketing je soucasti spiSe pracovniho zivota lidi, sportovni

marketing je spojen predevsim s volnym casem.

Odlisné se k tomu stavi Mullin et al. (2014) nebo Nova et al. (2016), kteti popisuji
sportovni marketing jako souhrn vSech ¢innosti, které vedou prostfednictvim vyménného

procesu k uspokojeni potfeb zdkaznikl a jejich pfani ve sportu.

Mnoho zahrani¢nich i1 ¢eskych autor se ve svych publikacich v souvislosti s pojmem
sportovni marketing zamétuje predevsim na marketing sportovnich klubii a vrcholového
sportu jako takového. Pod pojmem sportovni marketing je tak Casto predstavovan
predevsim sponzoring, diky némuZz sportovni organizace ziskavaji zdroje financi

pro svou ¢innost a provoz (Nova et al., 2016).

Naznak tohoto chapani je mozné zaznamenat napiiklad v definici od autorti Kasera
a Oelkerse (2016, str. 9), kteti uvad¢ji, ze ,,sportovni marketing vyuziva sport a jeho
popularitu k prodeji produktii”. Z tohoto vymezeni je navic patrné, Ze se nemusi jednat

pouze o typické sportovni produkty.

Za zéasadni pro spravné chépani sportovniho marketingu povazuji Smith a Stewart (2015)

to, ze je nutné jej rozliSovat ze dvou uhli pohledu:

= Prodej sportovnich vyrobkii a sluZeb

= Prodej nesportovnich vyrobkii a sluZeb prostiednictvim sportu

Tyto dvé moznosti jsou nékdy také rozliSovany jako marketing ve sportu a marketing

prostiednictvim sportu.

Marketing ve sportu lze stru¢né charakterizovat jako cestu k uspokojovani potieb
sportovnich ucastnikii. Mezi né€ patii nejen lidé, ktefi aktivné sportuji, ale také sportovni
divaci, spotiebitelé sportovniho zbozi a dalsi ucastnici sportu v riznych podobéch. Jedna
se tedy o marketing vyuzivany typickymi sportovnimi organizacemi (sportovni kluby,
svazy, tymy apod.) a podniky, které nabizeji a prodavaji sportovni vyrobky a sluzby
(Smith & Stewart, 2015).

Marketing prostiednictvim sportu pfedstavuje marketingové aktivity nesportovnich

organizaci, které vyuzivaji sport pouze jako pomocny prostiedek ke zviditelnéni, prodeji
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a splnéni svych podnikatelskych cilti. Typickym piikladem je vyuzivani sportovnich

udalosti k propagaci produktti prostfednictvim sponzoringu nebo reklamy.

V urcitych situacich mohou byt oba pohledy provazany a prekryvat se. Naptiklad prave
pii organizovani sportovnich akei je potadatel (sportovni organizace) vytvarii a prodava,
ale podileji se 1 sponzofi (producenti nesportovnich produktt) (Freyer, 2011; Smith

& Stewart, 2015).

3.4.2 Marketing cestovniho ruchu

I v cestovnim ruchu je marketing piedstavovan uréitym souborem procesti orientovanych
na uspokojeni potteb zdkaznikil s tim rozdilem, Ze je zaméfen navic na rozvoj vztahi
na rtiznych rovnich tak, aby z nich plynul uzitek navstévnikim, organizacim 1 celému
mistu. Mistem je zde myslena urcita geograficka oblast, podle které 1ze rozliSovat trovné

marketingu v cestovnim ruchu na:

» mikromarketing — vyuzivany vramci podnikové sféry, tedy producenty
a zprostredkovateli sluzeb,

* marketing cilové destinace — zaméteny na Sir§i oblast nabidky a poptavky
regionl cestovniho ruchu,

* makromarketing — z pohledu statu jako destinace,

* mezinarodni marketing cestovniho ruchu — vyvijeny skupinou sousedicich stata.

Marketing v cestovnim ruchu je ovlivnén zejména velmi proménlivym prostiedim,

kterému musi byt piizpiisobovan (Gucik, 2011).

Zakladem pro oba vySe uvedené pohledy na marketing jsou pfedevsim specifika, kterymi
se lisi od ostatnich forem marketingu. Ta vychazi z povahy trhu, poptavky a nabidky

a je jim vénovana nasledujici ¢ast prace.
3.4.3 Specificka marketingova vychodiska pro lyZarské arealy

Kazda z vyse uvedenych oblasti pfinasi do marketingu lyzarskych arealti urcita specifika.
Jiz bylo zminéno, Ze autofi zabyvajici se sportovnim marketingem na néj pohlizi spiSe
v souvislosti s vrcholovym sportem a méné se zabyvaji volnoCasovymi sportovnimi
aktivitami. Stejné tak je vétSinou marketing cestovniho ruchu spojen spiSe s nabidkou

cestovnich kancelafi. Proto je nutné vyuzit z kazdé oblasti pouze urcitd specifika
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relevantni k marketingu lyzafskych areali. K sestaveni jejich ptehledu je vyuzito

poznatkii fady autorti z obou zminénych oblasti.

Specifika jsou pro piehlednost rozdélena v tabulce ¢. 1 do tfi skupin — specifika
vychazejici ze sportovniho marketingu, specifika vychazejici z marketingu cestovniho

ruchu a tieti ¢ast tvoii piehled specifik, ve kterych se oba pohledy prolinaji.

Tab. 1: Specifickd marketingova vychodiska pro lyzaiské arealy

Specifickd marketingova vychodiska pro lyZarské arealy

Specifika plynouci ze sportovniho marketingu

Vetejné vnimani sportu je mimotadné, neporovnatelné s jinym odvétvim
Cinnost sportovnich organizaci je ¢asto diskutovana vefejné
Vefejnost zasahuje do rozhodovani sportovnich organizaci
Spotiebitel je ¢asto vice ovlivnén sportem, nez znackou
Komercionalizace sportu, sport jako vefejné zbozi

Nepredvidatelnost sportovniho vykonu a nejistota vysledku

Specifika plynouci z marketingu cestovniho ruchu

Limitovanost primarni nabidkou (ptfirodné-kulturné-historické podminky)
Ptirodni a kulturni bohatstvi jako vyrobni prostfedek
Duiraz na partnerstvi a vzajemnou zavislost subjektil v regionu
Trh ovlivnén nepfedvidatelnymi vlivy (politickymi, ptirodnimi apod.)
Geografické a Casoveé omezeni poptavky i nabidky
Tlak na vyuzivani kapacit mimo sezény a Spicky
Podnikéni v cestovnim ruchu je dlouhodobou zalezitosti
Pozadavky na jedine¢nost sluzeb, pohodli, kvalitu a bezpecnost

Nutnost ¢asovani propagace

Specifika spole¢na pro obé oblasti

Spoluprace mezi soukromym a vefejnym sektorem
Konkurence a kooperace zaroven
Produkt ¢asto zalozen na spolupraci vice Gcastnik trhu
Produkt je definovany mistem a ¢asem

Sezoénni vykyvy poptavky i nabidky
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Poptavka je pouze pravdépodobnostnim odhadem
Komplikované prizptisobovani nabidky poptavce
Riizné trzni segmenty a cilové skupiny s rozdilnymi potiebami
Nabidka je orientovana predevs$im na sluzby a nehmotné statky
Vétsinou exklusivni sluzby pro uspokojeni zbytnych potieb zdkaznikl
Produkty podléhaji rychlé ,,zkaze* — pokud nejsou vyuzity, zanikaji
Materialni produkty slouzi nemateridlnim
Neexistence fyzického distribu¢niho systému
Vysoky vyznam lidského faktoru
Vysoké investice a fixni naklady
Duiraz na vyznam psychologickych faktorii, emoci a subjektivni oceniovani

Vyznam ustni reklamy, recenzi a internetu pii rozhodovani

T&zko zajistitelna spokojenost, kvalita a jeji kontrola

Zdroj: Biihler, Nufer & Rennhak (2006); Freyer (2011); Kiralova & Straka (2013);
Linderova (2013); Mullin et al. (2014); Novotny (2009); Sef¢ik & Jetdbek (2017);
Torkildsen (2010); Zelenka (2015), zpracovano autorkou

Nasledujici kapitola je zaméfena blize na sluzby, jejich vlastnosti a marketing.
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4 Marketing sluzeb

V lyzaiskych aredlech, jez jsou pfedmétem této prace, jsou nabizeny pfedevsim sluzby.
Jejich specificky charakter silné ovliviiuje marketingova rozhodnuti a vede k nutnosti
upravovat i marketingové aktivity. Proto je nezbytné uvést zakladni specifika tykajici se

sluzeb a jejich marketingu.

4.1 Sluzba

Sluzbu lze stru¢né charakterizovat jako nehmotny statek ve forme urcité Cinnosti, jejimz

prostiednictvim poskytuje jedna strana druhé stran¢ uzitek (Kotler & Keller, 2013).

Existuje fada definic a pohledd na sluzbu, vét§ina autori (Seféik & Jefabek, 2017;
RaSovska & Ryglova, 2017; Vastikova, 2014 ad.) vSak ve svych publikacich vychazi
z obecné platné definice sluzby od Americké marketingové asociace a souhlasné uvadi

alespon nékteré z téchto zakladnich charakteristik:
* jednd se o nehmotny statek (¢innost, vykon);
» slouzi k uspokojovéani potteb zakaznikd,
» pfind$i kupujicimu hodnotu, zazitek nebo fesi jeho problémy;
* nemusi byt spojena s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby;
* jeji poskytovani mize i nemusi byt spojeno s vyuzitim hmotného zbozi;
» jeji poskytnuti nevede ke zméné vlastnictvi.

U sluzeb jsou velmi dulezité predevsim rysy, kterymi se odliSuji od hmotnych produkti.

V nazorech autorti Ize nalézt riizné definované rozdily.

Napftiklad Ruston a Carson (1985, podle Vastikové, 2014) povazuji za hlavni rozdil

mezi sluzbami a zbozim to, ze zatimco zbozi se vyrabi, sluzby se provadéji.

Podobny pohled ma i Gronroos (2001, podle Kincla, 2004), ktery v souvislosti

se sluzbami zduraznuje, ze se nejedna o véci, ale procesy.

Existuje vSak né¢kolik zékladnich, obecné uznavanych, vlastnosti sluzeb, které odlisuji

sluzby od hmotnych produkta. Blize jim je vénovana nasledujici podkapitola.
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4.2 Vlastnosti sluzeb

Vsechny sluzby, nezavisle na jejich druhu, vykazuji pét zakladnich vlastnosti:
= Nehmotnost
* Neoddélitelnost
*= Proménlivost
* Pomijivost

= Absence vlastnictvi

Jak jiz bylo zminéno, jedna se o hlavni znaky, které je odliSuji od hmotnych produkti.
Jsou navic dulezité pro spravnou analyzu sluzeb u riznych subjekti a vychazi z nich také

specifika marketingovych aktivit (Vastikova, 2014).

4.2.1 Nehmotnost

Nehmotna povaha sluzeb je povazovana za hlavni charakteristicky rys, od kterého
se odviji vSechny ostatni vlastnosti. Ve vét§iné¢ pfipadl si neni mozné sluzbu pted jeji
koupi zadnym zplsobem vyzkouSet ani ji zhodnotit pomoci fyzickych smysla
(prohlédnout, ochutnat apod.). Nékteré dilezité prvky urcujici jeji kvalitu jsou tak skryty

az do doby, nez je sluzba koupena a spotiebovana.

Pro zékaznika je tak znacné obtizné se rozhodovat mezi fadou konkurentli nabizejicich
obdobné sluzby. S touto vlastnosti proto souvisi 1 vétSi rizikovost nakupu,
jelikoz zakaznik v podstat¢ nevi, jak konkrétné bude vysledna sluzba vypadat. Muaze
sivytvofit pouze urcitou predstavu, ato bud na zdkladé¢ vlastnich zkuSenosti

nebo dle zkuSenosti a referenci od rodiny, znamych €1 ostatnich zakaznik.

Reference lze ziskat ustni formou, oznacovanou jako word of mouth marketing
(WOMM), ale dilezitou tlohu hraje v soucasnosti také internet, ktery je pro zdkazniky
pii rozhodovacim procesu vyznamnym zdrojem informaci (Kotler & Keller, 2013;

Vastikova, 2014).

Kotler a Keller (2013) doplnuji, Ze kazdy poskytovatel by se mél ve snaze piesvédcit
zékaznika k ndkupu pokusit své sluzby co nejlépe zhmotnit — tedy piiblizit charakter,
kvalitu sluzby a vyzdvihnout jeji pfednosti a jedine¢nost. Podle Hoffmana s Batesona
(2010) toho muze docilit napiiklad kvalifikovanym a milym persondlem, modernim

designem a kvalitnim vybavenim provozovny, doplitkovymi komunika¢nimi materialy,
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ale i vyhodnou bezkonkuren¢ni cenou. To vSe miize v zakaznikovych ocich eliminovat

neurcitost vysledku sluzby.

4.2.2 Neoddélitelnost

Neoddélitelnost sluzeb odrazi zapojeni lidského prvku do procesu poskytovani

a Ize na ni pohlizet n¢kolika zptisoby (Hoffman & Bateson, 2010).

Prvni vyznam neoddé¢litelnosti podle Vastikové (2014) spociva v tom, ze sluzbu nelze
nijak odloucit od jejiho spotiebitele. Sluzba je tedy produkovana piimo za piitomnosti
zékaznika, ktery ji ihned spotiebovava a stava se tim jejim spoluproducentem. Stejné

tak nelze sluzbu oddélit ani od jejiho poskytovatele.

Smith & Stewart (2015) dodéavaji, ze zatimco v piipadé¢ hmotného zbozi se zacina u jeho
vyroby, a az nasledné je zbozi nabidnuto, proddno a spotfebovano, sluzby jsou nejdiive

nabidnuty a prodany, a az pozdé&ji vyprodukovany spolecné s jejich okamzitou spotiebou.

Podle Kotlera et al. (2007) lze neoddélitelnost sluzby chapat také tak, Ze se na jeji spotiebe
podili ¢asto vice zakaznikl zaroven. Maji tak moznost svym chovanim ovlivnit uroven
spokojenosti ostatnich. Tento pohled je tizce propojen s lidskym prvkem marketingového

mixu (viz kap. 4.5.5).

Spole¢nost by méla na neoddélitelnost reagovat pfedevsim snahou o odd¢€leni produkce
a spotfeby sluzby. K tomu je cCasto vyuzivano internetu, ktery usnadiiuje styk
se zakaznikem, nebo technologii, které zdokonaluji systémy dodavky sluzeb, napf.

prodejni automaty, rezervacni systémy apod. (Vastikova, 2014).

4.2.3 Proménlivost

Proménlivost sluZzeb je pfimo véazéana na jejich kvalitu, na kterou maji vyznamny vliv
vSechny zucastnéné osoby, postupy a okolnosti spojené s jejich poskytovanim.
To vSe mize ovliviiovat vysledny dojem ze sluzby, a tim i spokojenost zakaznika

(Vastikova, 2014).

Kotler et al. (2007) uvadi, ze kvalita sluzeb je zavislad na n€kolika hlavnich faktorech:
kym, kde, kdy a jak jsou poskytovany. Kvalita poskytované sluzby je rozdilna
nejen z hlediska rtiznych podnikl ¢i provozoven, ale velmi také zalezi na konkrétnim

zameéstnanci.
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Dilezitou roli lidského faktoru u proménlivosti sluzeb zmifuje také Jakubikova (2012)
a doplnuje, ze zakaznik nemusi vzdy v téZ provozovné obdrzet stejnou uroven kvality
sluZzby nejen od nékolika rtiznych zaméstnanc, ale ani od jednoho stejného zaméstnance
béhem nekolika navstév v Case. Kazda drobna zména v pribéhu poskytovani sluzby muaze

mit za nasledek negativni reakci zakaznika.

Vysoka variabilita ve vystupech procest poskytovani sluzeb v rdmci jedné organizace
zhorsSuje také jeji postaveni z hlediska konkurence a ma negativni vliv i na vnimani jejiho

jména a znacky zakazniky (Kotler et al., 2007).

Vastikova (2014) k proménlivosti sluzeb navic dodava, ze na ni ve velké mife plsobi
také chovani samotnych zakaznikt. Ovlivnéni tohoto faktoru je vSak pro poskytovatele

sluzeb velmi obtiZzné.

4.2.4 Pomijivost

Pomijivost sluzeb tizce souvisi s jejich nehmotnosti. Ta zptisobuje, ze sluzby nemuze
spolec¢nost uskladnit pro pozd¢€jsi nebo opakovany prodej a ani zakaznik pro pozdé&jsi
spotiebu. Stejn¢ tak neni mozné sluzby napftiklad vracet. VSechny sluzby, které nejsou
spotfebovany v Case procesu jejich poskytovani, se ztraci okamzikem jeho ukonceni

(Vastikova, 2014).

Autofii Kotler a Keller (2013) 1 Vastikova (2014) jsou nazoru, Ze pro marketing sluzeb
je v tomto ohledu dilezitd pfedev§im snaha o vyrovnani strany nabidky s poptavkou.
Producent sluzby miuze celit problému rozdilné navstévnosti a v riiznych okamzicich
muze byt vystaven nadbytecné i nedostatecné kapacité. Tyto odchylky v poptavce
se muze do jisté miry pokusit vyrovnat rozdilnymi cenami méné/vice atraktivnich dnt

a Casll, zavedenim rezervacnich systémi ¢i planovanim vyuziti kapacit.

4.2.5 Absence vlastnictvi

Pokud zékaznik zakoupi hmotné zbozi, pak na néj ptechazi také pravo dané zbozi vlastnit.
U sluzby to vSak neplati a zdkaznik pfi jejim zakoupeni ziskdva pouze pravo

na poskytnuti sluzby, tedy moznost ji vyuzit (Vastikova, 2014).
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Bouckova et al. (2003) pohlizi na tuto vlastnost mirné odliSn¢. Vysvétluje, ze absence
vlastnictvi pfedstavuje pro zakaznika pristup ke sluzbé pouze po omezenou dobu,

po jejimz uplynuti musi provozovnu opustit.

V souvislosti s vlastnostmi sluzeb byl nékolikrat zminén pojem kvalita. Jeji vnimani
a hodnoceni vychazi pravé ztéchto specifickych ryst. Nasledujici podkapitola

je proto vénovana blize kvalit¢ a jejim indikatortim.

4.3 Kvalita sluzeb

Zakladem pro uspéch podniku jsou vzdy spokojeni zakaznici, ktefi se vraceji a jsou Sifiteli
kvalitni sluzby, které jsou schopny respektovat jejich pfani a pfizpisobovat se ménicim

se pozadavkim (Kotler et al., 2007).

4.3.1 Charakteristika kvality

Kvalita je obecné definovana Americkou spole¢nosti pro kvalitu (ASQ) jako ,,soubor
vSech vlastnosti vyrobku nebo sluzby zalozeny na uspokojent potreby” (RaSovska

& Ryglova, 2017, str. 38).

Podle RaSovské a Ryglové (2017) je hlavnim cilem fizeni kvality zakaznickd loajalita,
ktera je pfredstavovana ochotou opakovat nakup a zejména S§ifit pozitivni ohlasy.

V této souvislosti hraje vyznamnou roli jiz zminény word of mouth marketing.

Z pohledu zakaznika piedstavuje kvalita vysledek porovnani jeho ocekévani s tim,
co mu sluzba skutené pfinese. Kvalitu vSak nepredstavuje pouze splnéni ocekavani,
ale spiSe stupen jejich splnéni. Zadouci je predev§im poskytnout zakaznikovi piidanou
hodnotu. Kvalita je v tomto ohledu také vyznamnym nastrojem konkurenceschopnosti

(Sefeik & Jetabek, 2017; Sima, 2014).
4.3.2 Kritéria vnimani kvality

Kvalita vychazi predevsim ze subjektivniho ohodnoceni vnitinich charakteristik sluzby
aje ovlivnéna plsobenim spolecenskych, demografickych a biologickych faktori
spotrebiteld. Velky vliv ma jiz zminéné ocekavani, které si zakaznik tvoii na zaklade
minulych zkuSenosti, informaci ziskanych od svého okoli a vlastnich pociti. Vysledné

vnimani kvality odrazi celkovy dojem ze sluzby, ktery je tvofen jednak na zakladé
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priabéhu procesu poskytovani sluzby, tak i na zaklad¢ vysledku (uzitku), ktery pfinese.
Kvalita je posuzovana podle mnoha kritérii, jejichz volba zavisi na povaze sluzby, typu
spolecnosti, ale také charakteru zakaznika (Hollins & Shinkins, 2006; Seftik & Jetabek,
2017).

Hlavni kategorie kritérii pro posuzovani kvality, které Ize vyuzit u vSech typi sluzeb
definovali Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) nasledovné:

= spolehlivost;

*  hmotné prvky;

= davéryhodnost;

= komunikace se zakaznikem:;

* kompetence zaméstnancti;

= péce o zakazniky;

= zdvofilost a vnimavost;

* dostupnost;

= bezpecnost.

Pro kazdou konkrétni sluzbu lze pak tato kritéria blize specifikovat a doplnit. Rasovska
a Ryglova (2017) dodavaji, ze poskytovatel sluzby mitze, ale nemusi byt schopen
elementy sluzby ovlivnit. Naptiklad pocasi nebo politickou situaci nelze ovlivnit viibec.
Nekteré prvky, jako napt. mnozstvi navstévniki, dopravu nebo parkovani, mize z ¢asti
ovlivnit nebo alesponl zptijemnit. PIné¢ ve své kompetenci pak ma persondl, Cistotu

nebo uroven a stav zafizeni.

Jiz je znamo, ze zakladni nabidku lyzaiskych aredla tvoti predevSim rozmanité sluzby.

Nyni budou uvedeny klasifikace zdkladnich oblasti, kam je mozné tyto sluzby fadit.

4.4 Klasifikace sluzeb

Sluzby jsou rozsdhlou heterogenni oblasti a existuje velké mnozstvi kritérii, podle kterych
je lze tfidit do kategorii. Ani samotné zalenéni konkrétni sluzby do urcité kategorie
nemusi byt vzdy jednoduchou zalezitosti, nebot’ nékteré z nich nemaji jednozna¢nou
povahu. Klasifikace je vSak velmi dulezita, protoze napomaha spole¢nostem k pochopeni
podstaty sluzeb, které nabizeji a poskytuji, a je také vyuzivana pti tvorbé marketingovych

strategii (Vastikova, 2014).

34



Podle Vastikové (2014) 1 Jakubikové (2012) je pro potieby marketingu a spravné
nastaveni marketingového mixu sluzeb vyuzivano specifické klasifikace, ktera napomaha

objevit dodate¢né charakteristiky sluzeb pomoci nalezeni odpovédi na nasledujici otazky:
= Jaky charakter ma vztah se zakaznikem?

Zda mezi klientem a poskytovatelem existuje osobni vztah, ptipadné jak silny je, do jaké
miry ma poskytovatel o zdkaznikovi informace nebo jak vysoky je stupeil anonymity.

= Je mozZné sluzbu prizpusobit zikaznikovi na miru?
Zda je mozné sluzbu individuadln€ upravit na zéklad€¢ pozadavkll zakaznika a jaké
jsou dusledky tohoto piizpisobeni (napft. z hlediska nékladu).

= Jaky je zpisob distribuce sluzby?

Zda musi zdkaznik pfijit za sluzbou, nebo poskytovatel pfichdzi za zadkaznikem,
zda je nutny pfimy kontakt, nebo je napf. mozné vyuzit technologie a feSit poskytnuti

sluzby na dalku.

= Jaky je charakter poptavky po sluzbé?
Zda je poptavka konstantni v Case, jaky charakter maji jeji vykyvy a jak jsou vyrazné,
kdy nastavaji Spicky a v neposledni fad¢ také moznost ovlivnéni poptavky.

Lyzatské aredly jsou ovlivnény sportem i cestovnim ruchem a jejich sluzby lze zahrnout
do obou oblasti. Zatimco naptiklad Novotny (2009), povazuje sluzby lyzatiskych arealt
za typické sportovni sluzby, podle Palatkové (2006) nebo Jakubikové (2012) je lze fadit
do sluzeb cestovniho ruchu. Z tohoto diivodu je vhodné vymezit klasifikaci sluzeb z obou

téchto pohledi a sluzby lyzaiskych arealt blize zaradit.

4.4.1 Klasifikace sportovnich sluzeb

Jednim z mala Ceskych autorti, kteti se klasifikaci sportovnich sluzeb blize zabyvaji,
je Sima (2009). Jeho pohled je zalozen na dvou kritériich, ktera jsou vyuzivana

k obecnému ¢lenéni sluzeb. Autor je modifikoval vlastnim zpiisobem (viz obr. 2).
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Obr. 2: Klasifikace sportovnich sluzeb

Sportovni sluzby

-

Podle charakteru Podle stupné zapojeni zakaznika

Cinnost sportovnich zafizeni

*  Sportovni arealy

»  Sportovni centra S aktivni ucasti S pasivni ucasti
*  Sportovni resorty
Pro potéSeni zakaznika Podpora sportovniho tymu
Sportovni zboZi a poradenstvi
Pro zdravi a kondici s Na stadionu
*  Prodej sportovniho vybaveni ) . ] e U televize
*  Servis sportovniho vybaveni Pro rozvoj schopnosti a dovednosti e Nainternetu
*  Sportovni vyZiva Pro dosaZeni vrcholnych vykonil
Korporatni shuzby Pro udreni kvality Zivota
* Llicence Lécebné slust

»  Televizni prava
*  Sponzoring

Zdroj: Sima (2009); Sima (2014), zpracovano autorkou

Podle stupné zapojeni zdkaznika je mozné sluzby lyzatskych aredlti primamé zahrnout
do sluzeb s aktivni G€asti. Mohou se vSak objevovat i sluzby s pasivni uc€asti, napiiklad
v ptipadé, ze aredl potadda sportovni udélosti. Z hlediska charakteru se muze jednat
o kombinaci ¢innosti sportovnich areali spole¢né s prodejem a servisem sportovniho

vybaveni.

4.4.2 Klasifikace sluzeb cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu jsou vazany na rizné obory, coz ptinasi jejich zdkladni ¢lenéni
podle druhi. Dale jsou rozliSovany podle funkce, kterou maji pti uspokojovani potieb
ucastnikl a také podle vyznamu na spoti‘ebé ucastnikil. Z tohoto pohledu jsou to sluzby
bud’ zdkladni, nebo doplitkkové. Zakladni sluzby piedstavuji typické sluzby cestovniho
ruchu a umoziuji uskute¢néni doplitkovych. Doplitkové jsou spojeny s konkrétnim

motivem, tedy potiebou ¢i pfanim ucastnika cestovniho ruchu.

Sluzby cestovniho ruchu Ize také délit podle charakteru spotifeby na osobni a vécné.

U osobnich se uzitek dostavi okamzit¢ v pribéhu procesu poskytovani, zatimco
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u vécnych sluzeb je ziskan zprostiedkované pomoci hmotného statku (Palatkova, 2006;
Stépankova, 2010).

Vyse zminéné kategorie klasifikaci vcéetné¢ konkrétnich piikladti jsou pro lepsi
prehlednost ilustrovany v nésledujicim obrazku €. 3:

Obr. 3: Klasifikace sluzeb cestovniho ruchu

Sluzby v cestovnim ruchu

Podle druhu Podle funkce Podle vyznamu ve spotfebé ucastniki Podle charakteru spotieby

Dodavatelské Zabezpecujici prepravu ,—‘—\ ’—‘—l

e Ubytovaci Zabezpecujici pobyt

e Prepravn L o Zakladni Dopliikové Osobni Vécné

o Stravovaci Programova naplf volného ¢asu

. . Usnadfujici vztah mezi poptavkou + Ubytovaci e Sportovné-rekreadni * Pravodcovské e  Stravovaci

Zprostiedkovatelske 2 nabidkou « Dopravni e Kulturné-spoledenské  »  Instrukiorské o  Ubytovaci

s  Privodcovské * Stravovaci o Lézeniské e Tlumoénické e« Pfepravni

* Instruktorské za]'iFuJ'C' ',‘?m‘:rli(;“ uspokojeni

o Tlumoenické poptiviy dcastni

e Sménarenské Spojené s prechodem hranic
Sluzby volného Casu Souvisejici s tidrzbou prostfedi

Sportovné-rekreagni Specialni sluzby destinace

Kulturné-spole¢enské
Zabavni
Lazenské

« s o o

SluZby cilové destinace

Bezpe&nostni
SluZby instituci
Obchodni
Pasové a celni

Zdroj: Palatkova (2006); Stépankova (2010), zpracovano autorkou

Sluzby lyzatskych aredlti souvisi s volnym c¢asem a z funkéniho hlediska tvofi
jeho programovou naplii. Podle druhu patii v prvni fadé do sportovné-rekreacnich sluzeb,
1 kdyz nabidka mtZze obsahovat také sluzby stravovaci, ubytovaci, instruktorské apod.
Podle vyznamu ve spotieb¢ ucastnikli tak mohou byt sluzby arealti zdkladni i doplitkové.
Vyznamnéjsi roli zde vSak hraji doplitkové. Podle charakteru spotieby je Ize fadit opét

do osobnich (napf. instruktorské) 1 vécnych (napf. servis lyZi).

Nyni jsou jiz zndmé zakladni charakteristiky a specifika sluzeb a je mozZné ptejit k popisu
samotného marketingového mixu. Ten je nutno v oblasti sluzeb riznymi zptsoby

upravovat.

4.5 Marketingovy mix sluzeb

Aby byl marketingovy mix UspéS$ny, musi byt vzdy piizplisoben konkrétni organizaci

a také cilovému trhu. Jeho zakladni koncept (4P), ktery byl vysvétlen v kapitole 3.2,
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je sestaven tak, aby byl vhodny pro vSechny typy podnikii. Pro né¢ktera odvétvi
vsak predstavuje prili§ uzké vymezeni a je nutné jej rozsifit o dalsi prvky. To se tyka
pravé podnikll poskytujicich sluzby, které¢ pomoci dodatecnych slozek mixu utvari

u sluzeb vlastnosti (Vasikova, 2014).

V riiznych souvislostech jsou do marketingového mixu u sluZeb ptfidavany ti dalsi prvky,
a sice lidé (People), procesy (Process) a materidlni prostiedi (Physical evidence).
Pfidanim téchto tii oblasti vznika tzv. marketingovy mix sluzeb neboli rozsiteny
marketingovy mix (obr. 4), ktery je rovnéZ znamy pod oznaCenim 7P a prezentuje
skutecnost, ze pro uspéch urcité aktivity jsou podstatni lidé, ktefi zastavaji urCitou roli

v procesu, ktery se odehrava v ur€itém prostredi (Langford, 2019; Vastikova, 2014).

Obr. 4: Marketingovy mix 7P

Cena
Produkt Platebni podminky
Nabidka Cenova diferenciace
Jadro produktu Vztah ceny a kvality
Vlastni produkt Zpiisob platby
RozSireny produkt Slevy . .
Kualita T Distribuce
Dostupnost
Materialni Lokalizace
prosﬁedi Informacni toky
Hmotné prvky Materialni toky
fedi = = E-commerce
P;:W?Eedm : Cilovy trh Vyjednavani
Atmosféra Pohodli
Mm'"ﬁy Komunikace
Prwesy Reklama
Metody Podpora prodeje
Postupy = s Osobni prodej
Mechanizace Lide Public relations
(bé& i Online komunik;
Pribéh akt‘nnil Zamésinanci nline unikace
Rozhodovani Zakarmici
Spoluprace Vztahy

Kultura

Zdroj: Langford (2019); Sima (2014), zpracovéano autorkou

I v tomto piipad¢ by méla byt kombinace vSech nastroji vzdy vyvazena. Foret (2016)
uvadi, ze marketingovy mix by mél pfinést zakaznikovi hodnotu jako celek, ale m¢ly
by ji v kazdém piipadé zdkaznikovi pfinaset samy ijednotlivé prvky mixu. Céslavova
(2009) dodava, ze ve vysledku by sluzba na zdkaznika meéla piasobit jako pozitek,

ktery mu je schopna pfinést. Nyni je vénovana pozornost ¢astem mixu 7P jednotlive.
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4.5.1 Produkt (sluzba)

Jednou ze zakladnich podob, které miize nabyvat produkt nabizeny na trhu, je sluzba.
Podle Vastikové (2014) je sluzba tvofena hmotnymi prvky, které umoznuji jeji
uskutecnéni, dale pak smyslovymi vjemy a subjektivnimi psychologickymi vyhodami,
které sluzba piinasi zdkaznikovi.

Z marketingového hlediska je u produktu obecné objektem zdjmu zejména uspokojeni
potiteby zakaznika, jehoz vyse je podle Kotlera et al. (2007) prezentovana tfemi urovnémi

produktu, v tomto piipadé¢ sluzby. Tyto urovné spole¢né tvoii tzv. komplexni sluzbu:

= Jadro sluzby

= Vlastni sluzba

= RozSifena sluzba
Jadro predstavuje zakladni motivaci zdkaznika ke koupi a spotfebé sluZby, tedy to,
co uspokojuje jeho potfeby nebo napomahd k feSeni jeho problému (Spatné kondice,
stresu apod.). Zakaznik nevyhledava samotnou sluzbu, ale urcité vyhody, jako sportovni
vyziti, odpocinek, zazitky, pobyt v pfirodé apod. Jadro sluzby nelze ovlivnit. Vlastni
sluzba rozs$ifuje jadro o zékladni vlastnosti sluzby a také podpirné hmotné prvky,
které jiz 1ze ovlivnit a nastavit tak, aby byla naplnéna ocekavani spotiebitelli. RozSitenou
sluzbu tvoii volitelné dopliky, které maji vztah k jadru, ale nejsou pro jeho dosazeni
nezbytné. Tyto dopliikové sluzby predstavuji pro zdkazniky dodatecné uzitky. Kazda
vys$i troven sluzby svymi doplilky zvysSuje uroven hodnoty pro zdkaznika a podporuje

diferenciaci vzhledem ke konkurenci (Jakubikova, 2013; RaSovska & Ryglova, 2017).

Bouckova et al. (2003) navic dodava, ze kvili presycenosti nabidky je ubiran vyznam

jadru a dulezitost je pfisuzovana vice vnéjSim vrstvam.

Tento obecny pohled Ize piizpiisobit sluzbam lyzatrskych aredla tak, jak je znazornéno

na obrazku ¢. 5.
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Obr. 5: Tti urovné komplexni sluzby

Prodej sportovniho vybaveni Stravovani Parkovani zdarma

Rozsifena sluzba

Poradenstvi Senvis Informacni sluzby
Zafizeni Vzhled Vybaveni
. v
Vlastni sluzba Prostiedi
F=m Sportovni aktivita Personal
Pobyt na éerstvém vzduchu Odpocinek Zdravi
= = Zazitek
Jadro sluzby

Regenerace

. Rozvoj schopnosti
Spolecenskost Zabava 1 Senop

Zdroj: Blakey (2011); Mullin et al. (2014); RaSovskd & Ryglova (2017); Smith

& Stewart (2015), zpracovano autorkou

V oblasti lyzatskych aredlti je pro tvorbu nabidky v prvni fad¢ dilezité pochopeni,
pro¢ chtéji zakaznici vyuzivat nabizené sluzby a co jednotlivé skupiny ocekavaji —
napft. zaCatecnici, zkuSeni lyzafi nebo rodiny s détmi. Nabidka sluzeb pak muze
byt rozliSovdna na podnikovou a sdruZenou. Podnikov4 nabidka je pfimo spojena
s podnikem a je jim zabezpecovana. Vychazi z kapacit zafizeni a moznosti dané¢ho
subjektu. Sdruzend nabidka by méla dopliovat a nasobit efekt, ktery v zdkaznikovi
podnikov4d nabidka vyvolava. Piikladem sdruzené nabidky mohou byt prodejny
a pujcovny sportovnich potreb, suvenyrt, ale naptiklad i prvky, jako je Cisté ovzdusi,

pfiroda, panoramata a vyhledy (Jakubikova, 2012; Sima, 2014).

4.5.2 Cena

Cena byva povazovana za jeden z nejvyznamnéjSich nastroji a Ize ji na rozdil
od ostatnich slozek mixu pomérné¢ snadno a rychle ménit a ptizpiisobovat (Jakubikova,
2012). Zejména v oblasti sluzeb tak diky tomu mohou byt ceny také komunikacnim
nastrojem k prilakani zakaznikl nebo prostiedkem pro vyrovnavani nesouladii poptavky
a nabidky v riznych ¢asovych okamzicich. Poskytovatelé sluzeb mohou pomérné¢ snadno
monitorovat poptavku atrendy v ndvstévnosti, ana zakladé¢ toho ceny upravovat

(Karlicek et al., 2018; Kotler & Keller, 2013).
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V oblasti sluZzeb cestovniho ruchu se l1ze obecné setkat s rozdilnymi cenami podle véku,
poctu osob nebo délky pobytu. Jsou vsSak rozliSovany také ceny podle aktualnich
podminek — napft. ceny hlavni, vedlejsi, letni a zimni sezény. Také v nabidce lyzatskych
areald se lze casto setkat s fadou cenovych ndstroji, které jsou mnohdy vyZadovany
pfimo samotnymi zédkazniky. Mezi nejvyuzivanéjsi patii zvyhodiovani urcitych skupin

zakaznikt (Sefeik & Jetabek, 2017; Vastikova, 2014).

Podle Palatkové (2006) je cena signalem pro kupujici a mize vyznamnym zptisobem
ovliviiovat jejich spotiebitelské chovani. V piipad¢ sluzeb je cena povazovana za hlavni
indikator jejich kvality.

Seféik a Jetabek (2017, str. 26) uvadi, Ze ,, sprdvné nastavend cena je ta, kterd vyvoldva
v zakaznikovi pocit, Ze za své penize obdrzi pozadovanou hodnotu “. Cena by navic méla
byt pln¢ transparentni a zdkaznik by mél piesné védet, za co plati — tedy co je soucasti

sluzby nebo co mlze ziskat navic.

V této souvislosti upozoriiuje Vastikova (2014) na fakt, Ze cenovych nastrojii by mélo
byt vyuzivano v rozumné miie, aby nedoslo u zédkaznika k vyvolani pocitu nedostate¢né

kvality.

4.5.3 Distribuce

Charakter distribu¢nich cest nejvice ze vSeho zavisi na umisténi organizace a povaze
produktu — zda je hmotny nebo nehmotny. V oblasti sluzeb je distribuce ovliviiovana
praveé predevsim nehmotnosti, kterd ¢ini sluzby jistym zptisobem neflexibilnimi. Jelikoz
sluzba fyzicky neexistuje, musi se spotiebitel zpravidla dopravit na misto,
kde je produkovana a poskytovdna. Samotné misto a jeho dostupnost se pak stava

dulezitou soucasti distribuce (Kotler et al., 2007; Vastikova, 2014).

Sluzby v8ak nejsou neflexibilni pouze z hlediska mista, ale také ¢asu. Napiiklad praveé
sluzby lyzatskych areali povazuje Jakubikova (2009) za cCasové neflexibilni, jelikoz

jsou vazany na ro¢ni obdobi.

Podle Torkildsena (2010) je navic u sluzeb dulezité také jejich nacasovani, nebot’ rlizné
trzni segmenty maji rGzny potencidl navstévnosti v riznych casech. Dle autora
je potencial ovlivilovan zejména pracovni dobou, mnoZstvim volného casu

a demografickymi charakteristikami zdkazniku.

41



Distribuéni cesty jsou v odvétvi sluzeb zpravidla velmi kratké a mnohdy jsou jimi pouze
sami poskytovatelé sluzeb. Dostupnost sluzeb vyrazné usnadiiuje rozvoj oblasti
technologii a internetu, jez umozinuje rozsifit aktivity distribuce do online prostredi,
a podpofit tim zakaznikovo pohodli. Zakladnim ptikladem je vznik e-commerce,
tedy zpusobu pfimého prodeje pies internet, a také m-commerce neboli prodeje pomoci
mobilnich zatizeni. Diky témto technologiim je umoznéno urcité prvky sluzby, které bylo
diive nutné obstarat az v misté prodeje, nakoupit z domova. V oblasti cestovniho ruchu
se jedna naptiklad o ndkup ubytovani, vstupenek, jizdenek nebo parkovacich listk

a rezervaci dalSich sluzeb (Halek, 2017; Karlic¢ek et al., 2018).

4.5.4 Komunikace

Obecné se pod pojmem marketingova komunikace rozumi soubor nastrojit oznacovany
jako komunikaéni mix, ktery je vyuzivan k informovéani, ovliviiovani, pfesvédc¢ovani
zdkazniki a budovani dlouhodobych vztahi. Pomoci komunikace je mozno cilit
na emoce, které napomahaji v konkurencnim prostfedi utvaiet unikatnost a jsou

vyznamnym prodejnim faktorem (Barcik, 2013; Svétlik, 2018).

Pelsmacker et al. (2013) i Ptikrylova & Jahodova (2010) se shoduji, Ze komunikace
neprobiha pouze smérem k zakaznikim, ale také k dal§im subjektim, jako jsou napf.

dodavatelé, zaméstnanci, partnefi, investoii, organy statni spravy nebo média.

Vastikova (2014) povazuje komunikaci za nejviditelnéjsi slozku ze vSech
marketingovych aktivit a uvadi, ze je tvofena specifickou smési tradicnich nastroju
reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a pfimého marketingu, které
jsou doplnovany o dalSi nastroje, jako je komunikace na internetu, mobilni ¢i virdlni

marketing.
= Reklama

Je jednim z hlavnich stavebnich kamenii komunikacni strategie mnoha firem a ma podobu
placené, neosobni, jednosmérné komunikace. Existuji rGzné formy reklamy v online

1 offline podobach (Kotler et al., 2007; Smith & Zook, 2016).

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu povazuje Palatkova (2006) za nejvice vyuzivané
nastroje reklamy zejména vlastni tiSténé propagacni materidly, tiSténd, televizni

arozhlasovd média, postery a billboardy a reklamu v misté prodeje. Dliraz také klade
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na internetovou reklamu, ktera kromé své propagacni funkce slouzi jako vyznamny

informacni zdroj a distribu¢ni nastroj.

Lyzatské aredly jsou ovlivnény také sportovni reklamou, kterd byva casto spojena
se sponzoringem. Zde se nejedna pifimo o reklamu aredlu, ale predevSim
o zprostiedkovana reklamni sdéleni sponzort, kterd jsou rtizné rozmisténa v prostoru

arealu (Pedersen, Laucella, Kian & Geurin, 2016).
= Podpora prodeje

Ma za cil nejen pifimét zakaznika, aby danou sluzbu vyuZil, ale zejména, aby ji vyuzil
opakované a vracel se. Mlze byt vyuzita k budovani kladnych vztahti nebo ve snaze
piebrat zakazniky v ramci konkurencnich bojt. Ve sluzbach jsou nejcastéji uplatnovany
nastroje cenové stimulace (napft. zvyhodnéné ceny v pfedprodejich nebo slevy). Podpora
prodeje zde miize mit ale také podobu bezplatného vyzkouSeni (ukédzky) sluzby,
dopliikkové sluzby zdarma, akci pro vérné navstévniky, soutézi, kuponi apod.

(Eckhardtova, 2014; Smith & Zook, 2016).

= Public Relations (PR)

Neboli vztahy s vefejnosti jsou zaméfeny na oboustrannou komunikaci s okolim. Cilem
je zvysit povédomi o firme, vytvofit ji dobrou povést, a tim zajistit divéryhodnost
a pochopeni u §iroké vetejnosti. Do nastrojii PR patii naptiklad podnikové publikace,
potadani akei pro vefejnost (eventil), podpora sluzeb pro vetejnost, sponzoring, medidlni
spoluprace, tiskové zpravy a konference, ale také jednotny firemni styl (tzv. corporate
identity) nebo aktivity spojené se spolecenskou odpovédnosti firem (CSR). U lyzaiskych
arealt hraje CSR casto velmi diileZitou roli, jelikoz jsou zpravidla umistény v lokalitdch

vyZadujicich péci o ochranu pfirodniho prostiedi (Smith & Zook, 2016; Svétlik, 2018).

Dulezitou oblasti PR aktivit je pro lyZatské aredly dale publicita, ktera jim napomaha
k bezplatnému zviditelnéni. Sport, sportovni eventy 1 moZnosti vyuZiti volného ¢asu jsou
Casto pfedmétem reportdzi a clankt v médiich. Stejny vyznam jako média maji pro aredly
také informacni turisticka centra (ITC), ktera poskytuji informace a propagacni materialy
s nabidkou aredlli navstévnikim destinace (RaSovskd & Ryglova, 2017). Vyznamny
je zde také event marketing, ktery pusobi na city a emoce. Aredly Casto poradaji rizné
spoleCenské a sportovni akce, ¢imZz podporuji svou image a zapamatovatelnost

prostfednictvim zazitkl (Jakubikova, 2013; Koudelka & Vavra, 2007).
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* Piimy marketing

Rozvoj pfimého marketingu je ovlivnén zejména vyvojem informacénich
a komunikacnich technologii a internetu. Princip jeho aplikace spociva v bezprostiednim
osloveni zakaznika prostfednictvim napft. e-mailu, telefonu, chatu, webu nebo e-shopu

ve snaze o vyvolani pfimé reakce (Kotler et al., 2007).
= Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje ustni komunikaci se zdkaznikem tvaii v tvar s cilem prodat
vyrobek nebo sluzbu (Svétlik, 2018). Podle Vastikové (2014) hraje u sluzeb osobni prode;j
velky vyznam zejména kvili neoddélitelnosti, kterd zplisobuje nutnost osobniho
kontaktu zdkaznika a poskytovatele. Pro uspéch osobniho prodeje je tedy nutné,

aby ho zaméstnanec provad¢l na dostatecné urovni.

V lyzatskych arealech se miize jednat o pfimy kontakt s personalem (napft. prodavaci,
instruktory) nebo se ve sportovni oblasti o osobnim prodeji hovoii bézné¢ také
v souvislosti se sponzoringem. Dochazi k nému pifi komunikaci o podminkach
¢1 predstavach vzajemné spoluprace mezi zastupcem sportovniho zafizeni a osobou, ktera

jedna za stranu sponzora (Mullin et al., 2014).
= Komunikace na internetu

Tradi¢ni nastroje komunikace, které byly zminény v pfedchozim textu, maji i své online
podoby. Vyhodou je, Zze jsou mnohdy mén¢ nakladné, umoznuji rychlejsi a efektivné;si
zacileni a také lepSi moznosti sledovani zpétné vazby (VaStikova, 2014). Internet
je jednim z nejvyuzivangjSich komunikacnich prostfedkl soucasnosti a nabizi moznost
vyuziti Siroké skupiny nastroja.

Za zéklad online komunikace jsou povazovany webové stranky, jejichz odkazy
se pfidavaji do béznych webovych vyhledavacii a pomoci vhodné zvolenych klicovych
slov usnadnuji zviditelnéni dané stranky. V této souvislosti je vyuzivano pojmu Search

Engine Optimalization (SEO) (Pelsmacker et al., 2013).

Web by mél byt zpracovan kvalitné a podnik by o néj mél aktivné pecovat. Zadkladem
kvalitniho webu je jednoducha struktura, moderni design, funk¢énost a obsah tvofeny
dulezitymi, zajimavymi a piedevsim aktualnimi informacemi. Pravé web je totiz obvykle

prvnim mistem, kam lidé mifi pfi snaze ziskat urcitou informaci rychle a snadno.
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Navstéva webu navic Casto predstavuje Upln€ prvni kontakt potencidlniho zakaznika

se spolecnosti, na jehoz zékladé¢ si tvoii dojmy (Janouch, 2014; Smith & Zook, 2016).

Popularnim trendem je v soucasné dob¢ také vyuzivani socidlnich médii. Lze do nich
fadit napft. blogy, diskusni fora a socialni site, jako je Facebook, Instagram apod. Socialni
média jsou vhodnym nastrojem pro Sifeni ,,ustni“ reklamy, pfidavani a sdileni obsahu
uzivateli, ale také k navazani kontaktii a ziskani informaci o zékaznicich i jejich zpétné
vazby. Socialni média jsou tak nastrojem obousmérné komunikace. Mezi dalsi trendy

patii napft. jiz zminéné elektronické obchody (Janouch, 2014; Pelsmacker et al., 2013).
=  Mobilni marketing

Jednd se o marketingovou komunikaci smérovanou ke spotfebitelim prostiednictvim
mobilnich zafizeni (telefont, tableti). Konkrétné¢ vyuzivd napi. SMS, MMS zpravy
nebo aplikace a hry k propagaci produkti a sluzeb, poskytovani nabidek ¢i informovani
zakaznikd. Bézné jsou prostfednictvim mobilnich zafizeni uskute¢novany také nakupy

(Pelsmacker et al., 2013).

4.5.5 Lidé

Lidmi jsou minéni vS§ichni, ktefi se jakymkoliv zptisobem (pfimym i nepfimym) podileji
na procesu poskytovani sluzby, a maji tak vliv na vnimani a rozhodovéani kupujiciho

(Kincl, 2004).

Lidé zaujimaji rGzné role a mohou pro podnik piedstavovat jak silné, tak slabé stranky.
V oblasti sluzeb cestovniho ruchu se objevuji role vlastnikl, zaméstnancti, zakazniki,
dodavatelti, investordi, rezidenti apod. Lidé jsou povazovani za klicovy prvek
pro uspésnost a konkurenceschopnost, jelikoz je celkovy nazor na podnik dan z velké

¢asti hodnocenim kvality zaméstnanct (Jakubikova, 2012; Sauer et al., 2015).

Dle ndzoru Vastikové (2014) je zde vhodné zminit Casty piiklad z praxe, kdy firmy
rozd¢€luji své zaméstnance na klicové a periferni. Hlavnim divodem tohoto rozdilného
chapani lidi v podniku je schopnost zajistit klicovym zaméstnanctim vyrazn¢ vétsi jistotu
zaméstnani. K tomu dochazi predevsim z divodl sezénnich vykyvil v poptavee. Vedeni
spolecnosti by v takovém piipadé melo brat ohled na to, Ze ,,perifernost® zaméstnanct
se projevuje nejen v pristupu k jejich praci, ale také v chovani k zdkazniklim a ma piimy

vliv na kvalitu. V kone¢ném dusledku tak schopnost uspokojit potieby a poskytnout
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hodnotu zakaznikiim zavisi pfedev$im na praci a chovani zaméstnancti na klicovych

pozicich (Jakubikova, 2009).

Existuje nékolik prostfedkd, kterymi mohou poskytovatelé sluzeb alespon z¢asti kvalitu

zameéstnancua ovlivnit:

» investice do efektivnéjsiho vybéru, pfijimani a zaskolovani pracovniki;

» vzdélavani zaméstnancl a rozvoj zakladnich schopnosti a dovednosti nezbytnych
pro vykon prace;

» stanoveni norem a pravidel chovani;

» tvorba krokl pro udrzeni zaméstnancili, napf. motivace, zvySeni samostatnosti

a odpovédnosti (Jakubikova, 2009; Vastikova, 2014).

Kromé¢ zaméstnancii ovlivituji vyraznym zpasobem kvalitu sluzby také samotni
zakaznici, nebot’ jsou soucasti procesu poskytovani. Jakubikova (2012) uvadi, ze prave
v oblasti sportovniho cestovniho ruchu se casto zdkaznici podileji vlastni aktivitou
a je nutné, aby ji vykonali, a sluzba tak prob&hla. V tomto ptipad¢ je navic nezbytnym
piedpokladem, aby byli klienti dostate¢n¢ motivovani, projevili zajem, a poskytnuti

sluzby tak bylo smysluplné.

Zakaznik také ovliviiuje kvalitu sluzby a spokojenost ostatnich zakaznikl. Ptikladem,
na kterém se shoduji Novotny (2009) i Smith a Stewart (2015), maze byt spolecenska
&i sportovni udalost, kdy navitévnici tvoii hromadné atmosféru. Casto ma vsak
pfitomnost ostatnich spiSe negativni vliv na vyslednou kvalitu sluzby. To souvisi

s preplnénosti zafizeni, nedostatkem prostoru, ¢ekanim ve frontach apod.

4.5.6 Procesy

Procesy jsou odrazem postupli a zplisobl poskytovani sluzeb. V oblasti jejich fizeni
je dulezita analyza a zejména kontrola, ktera vede k identifikaci moznosti zjednoduSovani
procesu, ¢imz pomaha zefektiviiovat produkei sluzby a délat ji piijemnéjsi pro zakazniky

(Vastikova, 2014).

Podle Rasovské a Ryglové (2017) je trendem v moznostech zrychlovani a zjednoduSovani
procesi poskytovani sluzeb ptredevs§im zapojovani zakazniki, tedy pienechani urcitych
¢innosti na samotném zakaznikovi (napf. samoobsluha ndkupu). To mize byt

uskutecnéno 1 prostiednictvim internetu.
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Procesy jsou ve sluzbach slozeny z fady krokd, pfi kterych dochazi k interakci zakaznika
s personalem nebo hmotnymi prvky sluzby (tzv. mezi¢lanky). Tyto kroky Ize pojmenovat
jako momenty a maji vyznamny vliv na kvalitu sluzby, coz také predurcuje nasledny
vztah mezi organizaci a jejimi zdkazniky (RaSovska & Ryglova, 2017; Smith & Stewart,

2015).

Vysekalova et al. (2014) uvadi, ze podstatou momentt je odhaleni a eliminace téch, které
maji negativni vliv na zazitky a spokojenost zakaznikl. Snaha o jejich rychlé odstranéni
napomaha k budovani divéryhodnosti a image. Stejné tak je diilezita podpora pozitivnich

momenti (Barcik, 2013).

Caslavova (2009) uvadi konkrétni piiklady momenti, jako napf. doba &ekani, rychlost
nebo zpusob obsluhy, ale také doba, za kterou se muze zakaznik s firmou telefonicky

nebo jinak spojit.

4.5.7 Materialni prostredi

Jiz diive bylo uvedeno, ze nehmotnost sluzby pifedstavuje pro zakaznika zna¢né riziko,
jelikoz neni schopen dostatetné posoudit sluzbu diive, nez ji koupi a spotiebuje.
Vastikova (2014) vysvétluje, Ze pravé oblast materialniho prosttedi napoméha
ke zhmotnéni sluzby, nebot’ umoziuje dokézat jeji dalezité vlastnosti. Spliuje tedy

u sluzeb funkci jejich ,,obalu* a mé vliv na prvotni dojmy zdkaznika.

Napftiklad praveé lyzaiské aredly nabizeji produkt, ktery neni pro vétSinu lidi objektem
denni spotieby, a proto je nutné, aby na zadkaznika ptsobil jiz obal, tedy prvni dojem pii
vstupu do aredlu. Zejména v oblasti cestovniho ruchu je tak materialni prostredi diilezitou
soucasti nejen produktu, ale také jeho distribuce. Napoméha tvofit celkovy zazitek
zékaznika, pfispiva k tvorb€ image a je dilezitym nastrojem pro odliSeni od konkurence

(Kincl, 2004; Sima, 2014).

Kincl (2004) wuvadi, ze konkrétni formy materialniho prosttedi lze rozclenit
do dvou vétsich kategorii — prostor a fyzické atributy. Prostor piedstavuje misto
nebo prostranstvi uréené k poskytovani sluzby. Muze byt vnitini i venkovni a posuzuje
se unéj zejména vzhled, velikost, usporadani, design nebo zatizeni. Fyzické atributy
pak zahrnuji vSechny ostatni fyzické rysy dané sluzby, mezi které¢ 1ze zatadit napt. odév

zaméstnanct, tisténé propagacni materialy, tabule s nabidkou nebo ostatni reprezentacni
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predméty. V soucasné dob¢ sem Ize vSak zaradit i online prostfedi spolecnosti,

jako je napft. vzhled webovych stranek.
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5 Uvod do trzniho prostiedi lyZaiskych areali

Tato kapitola je vénovana nejprve strucnému popisu aktudlni situace na trhu lyzatskych
areall v CR a okolnostem, které provoz areali ovliviiuji. Dale je kratce predstaveno
prostiedi lyzaiskych arealli na Zeleznorudsku a pozornost je vénovéana také jejich

podporte.

5.1 Trh lyzai'skych arealii v Ceské republice

Ceska republika je zemi se znaénou popularitou zimnich sporti. I pies rostouci zdjem
o alternativni druhy sportovniho vyziti na horach je vSak stale nejoblibenéjsi
a nejvyhledavan¢js$i jednoznacné lyzovani. Podle vyzkumu agentury CzechTourism
(2016) se 62 % vSech navstévnikll hor, ktefi uskutecniuji svilj pobyt za ucelem
provozovani zimnich sportii, vénuje pravé lyzovani. Jeho obliba je podpoiena zejména
silnou a dlouholetou tradici, diky které se stalo soucasti kultury zemé. Ceska republika
se napiiklad mulzZe pySnit nejstarSim narodnim lyzafskym svazem na svéte,

ktery nepfetrzité funguje jiz od roku 1903 (KPMG, 2014).

5.1.1 Lyzaiska stirediska v CR

I ptes relativné malou rozlohu a niz§i nadmoiskou vysku nabizi Ceska republika Siroké
moznosti lyZovani. Podle celosvétové studie “International Report on Snow & Mountain
Tourism” je na uzemi CR lokalizovano celkem 191 lyzaiskych stiedisek, ktera nabizi
dohromady vice nez 540 kilometrt sjezdovych trati obsluhovanych témét 800 lanovych

drah a vleka (Vanat, 2020).

Podrobnou lokalizaci lyzatskych stfedisek a jejich rozdéleni podle velikosti sestavila
spolecnost KPMG. Bylo identifikovano 28 velkych, 48 stfednich a 88 malych stfedisek.
Vysledkem je 1 nasledujici mapa (obr. 6).
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Obr. 6: Lyzatska stfediska v CR

Zdroj: KPMG (2014)

Nejvétsi a nejznaméjsi lyzarska strediska se nachazi v nejvyssich horskych oblastech
lemujicich hranice republiky na severu. Jedna se zejména o KrkonosSe, Jeseniky, Jizerské
a Krusné hory. Diky své poloze maji tyto oblasti chladnéjsi klima, coz jim zajistuje
také nejlepsi a nejstabilnéjsi snéhové podminky. Predevsim velkéd krkonosska stiediska
jsou oblibena u domécich i zahraniénich nav§tévnikia (napf. Spindleriv Mlyn
nebo Harrachov). Oblibu ziskavaji vSak i dalsi stfediska. Pozitivnim zjiSténim vyzkumu
agentury CzechTourism (2016) je pro aredly analyzované v této praci fakt, ze druhym
nejobliben&jsim pohoiim, navic s vyraznou meziroéni stoupajici navitévnosti, je Sumava.
Podle studie se témér Ctvrtina vSech lidi, ktefi planuji pobyt na horach v zimnim obdobi,

chysta na Sumavu.

Trh lyzaiskych areali CR &eli konkurenci zahrani¢nich lyzaiskych velmoci,
jako je Rakousko, Svycarsko, Francie, Italie, Némecko ¢&i Francie. U &eskych lyzafi roste
obliba zimni dovolené v zahranici, a tim i moznost porovnani urovné nabizenych sluzeb.
Zahrani¢ni stfediska jsou zpravidla rozsahlejsi, komplexné vybavena a nabizi vysokou
urovei a kvalitu lyZovéni i doprovodnych sluzeb. Jejich hlavni vyhodou jsou navic skvélé

sné¢hové podminky diky vEétsi nadmotské vysce (KPMG, 2014).

Aby zistala Ceska stfediska konkurenceschopna, musi jejich provozovatelé¢ hledat
a spravn¢ komunikovat vyhody, kterymi by pfildkaly domaci i zahrani¢ni lyZafe prave
k nim. Nutné je také zvySovani kvality sluzeb a rozSifovani nabidky doprovodnych

sluzeb.
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Vyhodu ¢eskych lyzatskych stfedisek 1ze spatfovat zejména v jejich umisténi a Clenitosti
terénu Geskych hor. Ceska strediska jsou diky malé rozloze zemé svou vzdalenosti snadno
dostupna pro obyvatele z jakékoliv ¢asti republiky. Rozmanita Clenitost terénu navic
nabizi vhodné podminky pro rizné Grovné lyzati, ¢imz si ziskava oblibu predev§im
u rodin s détmi. Dalsi z vyhod tuzemskych lyzatskych areal mtize byt ptipadna jazykova
bariéra ceskych obcanli nebo také niz$i cena, ktera vSak Casto byva spojena s nizsi

kvalitou (CzechTourism, 2016).

5.1.2 Legislativa spojena s provozem lyZarskych areali

Vyznamnym omezujicim faktorem, ktery je vhodné v této praci zminit, je legislativa
upravujici provoz lyzafskych areala v CR. Kromé& obecné znamych piedpist
ovliviiyjicich Cinnosti podnikateli (obcansky zakonik, zakon o korporacich, danové
a ucetni zakony apod.) jsou aredly vystaveny naroklim na dodrzovani mnoha specifickych
predpist a nafizeni. Nejvice z nich je spojeno zejména s provozem technického vybaveni

a sjezdovych trati v arealu.

Jednim ze zékladnich pfedpisi je technicka norma CSN 01 8027, ktera stanovuje napf.
pravidla pro obecné zndmé rozliSovani trati dle obtiznosti (modra, Cervena, ¢ernd) a jejich
spravné znaceni, pravidla umisténi ochrannych prvkl v aredlu a pravidla bezpecného
chovani na sjezdovych tratich. DalS$im je Zakon o drahéach €. 266/1994 sb., ktery urCuje
podminky provozu technickych zafizeni v aredlu, mimo jiné i pozadavky na pracovniky
obsluhy a udrzby piepravnich zafizeni, terminy a postupy revizi a kontrol
nebo pozadavky na dokumentaci. Dodrzovani vSech piedpisi je pravideln€ kontrolovano
mnoha spravnimi organy, ze kterych lze vyzdvihnout napt. Drazni Gifad a Drazni inspekci

(MMR, 2021).

Velké mnozstvi legislativy a administrativy je spojeno také s modernizaci arealt
a vystavbou novych ptepravnich zatfizeni nebo zasnéZzovacich systémt, ¢imz je vyrazné
limitovan jejich rozvoj. Probihaji zde dlouholetd jednédni a komunikace s organy
na riznych urovnich tykajici se uzemniho fizeni, ochrany lesa, pudy a zivotniho
prostedi, ziskani stavebnich povoleni a také uvedeni zatfizeni do provozu (K. Grund,

osobni komunikace, 16. 3. 2021).
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5.1.3 Podpora lyzarskych areala

Lyzafskym arealim poskytuje pomoc a podporu v ruznych oblastech fada

specializovanych organizaci, z nichz lze vyzdvihnout zejména tyto tii:

= Asociace lanové dopravy CR (ALDR)
Zajistuje aredlim silnéjsi hlas a snadnéjsi komunikaci pfi vyjednavani se spravnimi
organy. V poslednich letech zaméiuje svou Cinnost také na bezpecnost lanové dopravy

a zvySovani kvality sluzeb horského turismu (ALDR, 2021a).
= Asociace horskych stiedisek (AHS)

Ma za cil usnadnit provozovatelim lyzaiskych aredli ¢innost a zlepSit podminky
pro jejich dalsi rozvoj. Spoluprovozuje webovy portal Holidayinfo.cz, ktery slouzi
jako oficidlni zpravodajstvi z lyZzatskych aredli a realizuje kategorizaci lyzatskych
stiedisek, na jejimz zaklad¢ kazdorocné vydava interaktivni katalog s profily nejlepSich
lyzatskych arealt v CR (,,Top Ski Resorts). Je také patronem projektu Czech Skipass,
ktery sdruzuje 20 nejvétsich lyzaiskych stiedisek v CR prostiednictvim spole¢ného

skipasu (AHS, 2021).
= Agentura CzechTourism

Aktivné propaguje cestovni ruch v CR pro domaci i zahraniéni turisty. Spravuje webové
portaly Kudyznudy.cz a Visitczechrepublic.com, kde je samostatnd ¢ast vénovana také
horam a snéhovému zpravodajstvi. K propagaci hor a zimy v CR vyuziva také offline
komunikaci v ti§ténych médiich, outdoorovou reklamu nebo televizni a radiové spoty

(CzechTourism, 2021).

5.2 LyZovani na Zeleznorudsku

Zeleznorudsko se nachazi v jihozapadni ¢asti Plzeniského kraje a je jednou
z nejznaméjsich rekreaénich oblasti Sumavy. Tvoii jej mésto Zelezna Ruda a blizké okoli

vcetné piihranicni oblasti Bavorské Rudy a ¢asti Bavorského lesa.
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Obr. 7: Logo Zeleznorudska

Zeleznorudsko

nejlepéi misto pro dovolenou

Zdroj: ITC Zelezna Ruda (2021)

Zeleznorudsko nabizi vhodné podminky pro sportovni aktivity, turistiku a relaxaci béhem
celého roku a diky rozmanité ¢lenitosti terénu je vhodné pro rekreaci jakékoliv skupiny
navstévniki. I presto je nejvetsi napor turistli evidovan v zimnim a letnim obdobi, z ¢ehoz
plyne také vyrazné sezénnost nabidky. Jednim z hlavnich zdroji trvalého pfisunu turista

v zimé jsou jednozna&né lyzaiské arealy (GO CR, 2021).

5.2.1 LyZaiské arealy na Zeleznorudsku

Obliba lyZovani ma v okoli Zelezné Rudy dlouholetou tradici, jejiz pocatky
lze zaznamenat jiZ na konci 19. stoleti, kdy do oblasti pfijizdé€li za rekreaci prvni lyzaisti
nadsenci. V roce 1902 dokonce prob&hly na Spi¢aku prvni lyZaiské zavody a jiz v té dobé

bylo budovano mnozstvi penziont a dal§iho zazemi pro lyzaie (Spalkova, 2007).

I ptes kazdoroéni nejistotu snéhovych podminek byva Zeleznorudsko béhem zimni
sezOny cilem tisict lyzaiti. Na izemi mésta a v blizkém okoli je v soucasné dobé¢ nabizeno
dohromady asi 35 sjezdovych trati s rozmanitym terénem a Urovnémi obtiznosti
pro vSechny typy lyzafi. Jejich celkova délka dosahuje piiblizné¢ 21 kilometrt.
Dohromady jsou piepravni zafizeni arealti schopna pojmout asi 15 tisic lyzait kazdou
hodinu. Mezi nejvyhledavanéjsi zdejsi arealy patii Spi¢ak, Nad nadrazim — Belveder,
Samoty a Pancit. Kromé arealu Pancif, jehoz vlastnikem a provozovatelem je Mésto
Zelezna Ruda, jsou arealy provozovany soukromymi podnikateli (ITC Zelezna Ruda,

2021).

5.2.2 Podpora lyZaiskych arealii na Zeleznorudsku

Lyzatské aredly maji na Zeleznorudsku znaény vliv na ostatni podniky, jelikoz
jsou ve velké mife zdrojem jejich zakaznikli. Diky tomu jsou rovnéZ vyznamnym
zdrojem piijmi do méstského rozpo€tu a maji pozitivni vliv na rozvoj a modernizaci

meésta.
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Cinnost mésta Zelezna Ruda je orientovana pfedev$im na tvorbu vhodnych podminek
pro rozvoj atraktivity oblasti pomoci rozsifovani nabidky a kvality sluzeb cestovniho
ruchu. V poslednich letech doslo k vyraznému rozvoji Zelezné Rudy, k némuZ nejvétsim
dilem pfispéla predev§im obména vedeni mésta v roce 2018. Za tuto kratkou dobu
podniklo mnohé aktivity rliznymi sméry, vcetné fady krok pro maximalni podporu
turismu. Ta je mimo jiné sméfovana také k lyzafskym aredlim a mezi nejvyznamnéjsi

kroky vénované jejich podpoie patii:

= zfizeni Odboru cestovniho ruchu, jehoz ¢leny jsou také provozovatelé arealq;

= zfizeni skibusu za spoluprace s mistnimi lyzaiskymi aredly;

* umoznéni parkovani zdarma na vétSin€ parkovacich ploch;

= podpora aredld prostfednictvim ITC, médii i v ramci veletrhti CR;

= dotacni podpora arealli a jimi poradanych akci (R. Broz, osobni komunikace,

24.3.2021).

Nasledujici kapitola prace je jiz vénovana analyze dvou vybranych lyzatskych areali.
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6 Analyza marketingovych aktivit

Tato kapitola je zaméfena na identifikaci marketingovych aktivit lyZatskych areédld
Ski & Bike Spi¢ak a Nad nadrazim — Belveder. Kazdému areélu je vénovana samostatna
podkapitola, ve které je nejprve stru¢né predstaven a nasledné analyzovany jeho aktivity
v oblastech kazdého ze sedmi ,,P* marketingového mixu. Obsahem kapitoly je také

rozbor online recenzi navstévniki a shrnuti prednosti a nedostatkii obou arealt.
6.1 Ski & Bike Spicak

Sportovni areal Ski & Bike Spi¢ak (dale jen Spitdk) je nejvétsim a nejznaméj$im
lyzaiskym aredlem Plzefiského kraje a zapadni ¢asti Sumavy. Néazev arealu je pfimo
spojen se jménem hory, na které se jeho svahy nachdzi a stejné jméno nese také ptilehla

rekreaéni oblast Spi¢ak, ktera je jednou z mistnich &asti Zelezné Rudy.

Obr. 8: Logo — Spi¢ak
4.
SPIC

Zdroj: Ski & Bike Spicak (2021a)

6.1.1 Zakladni informace

Provozovatelem sportovniho arealu Spi¢ak je spole¢nost Sport Service, spol. s r.o.,

ktera veSkerou svoji ¢innost orientuje pouze na jeho provoz.

Dlouhodobou snahou spolecnosti je zvySovani kvality a rozSifovani nabidky zimnich
1letnich aktivit scilem stabilizovat névstévnost arealu, jeho ekonomickou situaci,

a tim také posilit atraktivitu lokality Zeleznorudska pro rozvoj cestovniho ruchu.

-----

moznou klientelu navstévnikl. V soucasnosti se Spi¢ak prezentuje jako misto s idealnimi
podminkami pro lyzate a bikery vSech urovni, pési turisty, déti 1 seniory (Sport Service,

2018).
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6.1.2 Produkt (sluzba)

Zéakladni sluzbu arealu Spi¢ak lze popsat jako poskytnuti podminek pro uspokojeni
specifickych potieb zdkazniki (sportovni vyziti, rozvoj dovednosti, odpocinek, pobyt
v ptirod¢ apod.) pomoci sportovnich a rekreacnich aktivit. Na tu je navdzdna fada
doplnkovych sluzeb azibavnych zplsobl vyziti. Celkovou nabidku sluzeb arealu

1ze rozdé¢lit dle letni a zimni sezony néasledovné (obr. 9).

Obr. 9: Nabidka sluzeb — Spicak

Ski & Bike Spicak

Zima Zima & Léto Léto

2 restaurace
3 stanky s obcerstvenim
bar

ubytovani
sportovni hala
LyZovéni/snowboarding Dopliikové sluzby Bikepark Turistika & zabava
e lanova draha a 7 vieki + lyzarska a snowboardova Skola + lanova draha « lanova draha
* b sjezdovych trati +  hlidani déti + T sjezdovych trati e rozhledna
e snowpark * pijéovna vybaveni *  détskeé vycvikové centrum +  détské naucné stezky
 funline «  servis lyZi a snowboardd *  mini bikepark +  piskovisté & skluzavka
o détsky areal Sirotek « testovaci centrum »  bikova Skola o détské hiisté
«  Penguinland . * snowtubing *  pujcovna kol ¢ letni tubing
s LyZaiské Pohadkové Cesko e Gschovna s servis kol
« vecemni lyzovani + prodejna vybaveni
«  béZecké traté (3 km) * bigair bag

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V zimni sezoné je hlavni sluzbou zprosttedkovani zazitku z jizdy na lyzich
nebo snowboardu, a to nabidkou téméi 8 km upravenych sjezdovych trati vSech obtiznosti
spolecné s prepravou zakaznikli na svah pomoci jedné lanové drahy a sedmi vleka.
Soucasti hlavni nabidky jsou také sjezdové trat€¢ a vleky urcené pro déti a specialné

upraveng traté, jako snowpark nebo prekazkova dréha ,, funline “.

Hlavni nabidku sluZeb letni sezony 1ze rozdé€lit na dva dil¢i celky — bikepark a turistiku,
pricemz k obéma ucelim je vyuzivano ctyfsedackové lanové drahy. Bikepark nabizi
vice nez 6 km tras riiznych obtiznosti pro sjezd na kolech v discipling ,, downhill “ a opét
zahrnuje také samostatné détské trat¢. Hlavnim prvkem nabidky pro pési turisty
jerozhledna na vrcholu Spi¢aku, od které vede fada turistickych stezek véetnd

té&ch nauénych pro déti (Ski & Bike Spi¢ak, 2021b).
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V obou sezonach je hlavni nabidka aredlu doplnéna o pfidruzenou nabidku fady
zabavnych prvka pro déti i dospélé a dopliikovych sluzeb, jako stravovani, ubytovani,

ptjcovna Ci servis. Kompletni seznam a popis nabizenych sluzeb je uveden v pftiloze A.

6.1.3 Cena

Na cenovou politiku aredlu Spi¢ak maji vyznamny vliv nejen vysoké néklady na jeho
udrzbu, ale predev§Sim vysoké fixni nédklady v podobé mezd zaméstnancii, zaloh
na energie a prondjmu pozemkl. Vznik dalSich fixnich nédkladi v podobé odpist
technického vybaveni a splatek uvéra zpisobuji také neustalé investice do modernizace.
PredevSim na zakladé rGstu ndklada tak dochéazi téméi kazdorocné ke zvySovani cen

skipast 0 3—4 % (A-PRIORI, 2018).

Cenu orientuje Spi¢dk z ¢asti také podle konkurence v kategorii pétihvézdickovych
areal, kam se dle kategorizace AHS tadi. V kategorii si drzi jiz vice nez 12 let pozici
jednoho z nejlevnéjSich aredlii, a to pfedev§im v oblasti nabidky pro rodiny s détmi,
kterym poskytuje velmi vyhodny rodinny skipas pro dva dosp€lé a neomezeny pocet déti.
Détem do 6 let je umoznéno celodenni lyzovani pouze za 20 K¢ a vyrazné slevy (az 30 %)
jsou poskytovany také Skolnim lyzatskym kurziim. Pfedev§im praveé tyto vyhody areal
zdUraziuje a vyuziva k ovlivnéni zdkaznikli v komunikaci prostfednictvim médii (AHS,

2014).

Cenu areadl vyuziva jako nastroj komunikace mnoha dal$imi zplsoby. Vyrazna
je stimulace zédkaznikli pomoci zvyhodnovani vicedennich skipasii (o 9-25 %) a naopak
znevyhodiovani hodinového jizdného. Zejména vicedenni skipasy totiz arealu pfinasi

dodatecné trzby prostfednictvim vyuZzivani ostatnich sluzeb.

Vicedenni skipasy lze navic zakoupit ve varianté platné také v partnerském arealu
Nad nadrazim — Belveder, ¢imz je cileno nejen na podporu jejich prodeje,
ale také rozsifeni nabidky vétSim vybérem mezi sjezdovkami. Podobny cil ma také ucast
v projektu Czech Skipass (viz kap. 5.1.4) nebo jeho letni obména, tzv. Gravity Card,

ktera nabizi jednotné jizdné pro 21 nejvétsich evropskych bikeparkii.

Vyhodnou celorepublikovou propagaci zajistuje aredlu poskytovani slevy drzitelim ISIC
karty, ¢imz si ziskava pozornost dulezité cilové skupiny studentii za relativné malé

naklady.
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Na zédkazniky z regiont Plzenska a Klatovska je cilena 20% sleva v ramci propagacéni
g J propag

akce ,, CD SKI*, kterou Ize ziskat po piedlozeni vlakové jizdenky na trase Plzefi—-Spigak.

Pétiprocentni slevou je dale podporovan nakup skipasii online a na majitele celosezénnich
skipasti je cileno pomoci vérnostniho programu, ktery jim umoziuje ziskat opakovanymi

nakupy vyssi slevy kazdy rok.

Pro vyrovnani vykyva poptavky na zacatku a na konci sezény je vyuzivano snizeni cen

vedlejsi sezony o 20 %.

V letni i zimni sezon¢ jsou cenove zvyhodnovani také zakaznici podle véku (déti, mladez
a seniof1), osoby ZTP nebo skupiny patnacti a vice osob. Zajimavym zvyhodnénim

je 50% sleva pro narozeninové oslavence (Ski & Bike Spi¢ak, 2021b).

6.1.4 Distribuce (dostupnost)

Spic¢ak distribuuje své sluzby zdkaznikim napifimo v aredlu a pro zvySeni pohodli

orientuje ¢ast distribuce (prodeje) také do online prostiedi (viz kap. 6.1.6).

V teoretické Casti jiz bylo uvedeno, Ze jsou aredly spojeny neoddélitelné s konkrétnim
mistem a distribuce zde predstavuje cestu zdkaznika za sluzbami. Nejvyznamné;jsi ¢ast
distribuce tak tvofi samotné misto a prostiedi aredlu, kterému je vénovéana samostatna

podkapitola 7.1.8. Zde je pozornost zaméeiena na dopravni a casovou dostupnost.
* Dopravni dostupnost

Areal Spi¢ik je velmi dobie dostupny autem, k &emuz vyrazn& pfispélo vybudovani
nového parkovisté pro vice nez 230 vozidel v t€sné blizkosti sjezdovek, které ptineslo
zakaznikim vyssi komfort. Nejen, Ze je bezplatné, ale ptimo od parkovisté je mozné dojet
do arealu rovnou na lyzich a pro pohodlny navrat zpét je k dispozici vlek. Soucasti
parkovisté jsou dobijeci stanice na elektromobily od spole¢nosti Innogy, diky kterym

je areal dostupny i této varianté¢ dopravy.

V ptipadé zaplnéni kapacit hlavniho parkovisté je v okoli arealu k dispozici ne¢kolik
dalsich parkovacich ploch. Celkem lze do vzdélenosti 800 m vyuzitasi 1 000 parkovacich
mist. Neéktera z nich jsou zpoplatnéna, aredl vSak slevou na skipas dotuje polovinu
parkovného po piedlozeni listku na pokladné (A-PRIORI, 2018; Ski & Bike Spi¢ék,
2021a).
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Aredl je dobie dostupny také vlakem, a to pfimymi spoji na trati Praha—Plzen—Klatovy —
Zelezna Ruda. PohodIné vyuZit jej mohou také turisté ubytovani v Zelezné Rudg, ze které
cesta vlakem trvé asi 5 minut. Vlakova zastdvka se nachazi 300 metrd od hlavniho zazemi
arealu. Tato moZnost je v zimni sezéné podpofena jiz zminénym programem CD SKI,
pfiCemz jsou b&hem akce navic posileny spoje specidlnimi zrychlenymi vlaky.
Zvyhodnéni a propagace vlakové dopravy méd mimo jiné za cil odleh¢it automobilové

dopravs, a tedy i parkovistim a piirodé (Ceské drahy, 2021).

Se stejnym cilem byl zaveden také skibus, na jehoZ provozu se Spi¢dk finan¢né podili
aje navstévnikim k dispozici zdarma. Umoziiuje dopravu lyzafi piimo na hlavni

parkovisté ze viech vzdalengjsich parkovist, z Zelezné Rudy i blizkého okoli.

Spicak navic zajistuje také vlastni svozy autobusovou dopravou z nékolika okresnich

mést pro ucastniky lyzaiskych kurzi (Ski & Bike Spi¢ak, 2021b).

Krom¢ toho byla vroce 2020 zavedena pravidelna vikendova autobusova linka
spole€nosti Link Bus, kterd nabizi pfimou dopravu z Prahy az k hlavnimu parkovisti

arealu (Link Bus, 2021).
= Casova dostupnost

Provoz arealu Spi¢ak probiha ve dvou sezénach a obé& z nich jsou urditym zptisobem
omezeny. Délka zimni sezony se odviji zejména od pocasi. Piestoze aredl investuje
zna¢né prostiedky do technického zasnézovani, je zavisly na nizkych teplotach.
Jeho svahy jsou navic orientovany na jihovychod, coz zptisobuje rychlejsi tani sn¢hu
kvili slunci. Zpravidla byva vSak lyZafim k dispozici pfiblizné od druhé poloviny
prosince do poloviny bfezna kazdy den od 8:30 do 16:00. KaZdou stfedu, patek, sobotu
také pro vecerni lyZovani od 18:30 do 21:00.

Letni sezéna je omezena podminkami Chranéné krajinné oblasti Sumava (CHKO),
kdy je kvuli klidovému obdobi hnizdéni ptakt zacatek i konec letni sezony striktné uréen
anemize byt aredlem ovlivnén. V Iét€ je areal pln€¢ v provozu od poloviny Cervna
do poloviny zaii denné od 9:00 do 18:00 (Ski & Bike Spi¢ak, 2021b; Sport Service,
2018).
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6.1.5 Komunikace

Prezentaci arealu Spi¢ak tvoii nejen vlastni komunikaéni aktivity, ale také propagace
zajistovana médii, partnery apod. V tomto ohledu maji lyzaiské arealy obecné velkou
vyhodu, jelikoz je jim i bez vynakladani jakychkoliv prostfedkli zajiSt€na znacna

podpora.

Pro vlastni komunikaci vyuziva Spicdk v omezené mife outdoorové a tisténé reklamy,

prvki podpory prodeje, public relations a také online formy komunikace.
* Reklama

Tisténa reklama se vyskytuje narazové v podobé plakati a propagacnich letaka
prezentujicich pfipravované sportovni a spoleCenské udalosti. Ty umistuje areal
na reklamni plochy v okoli, do informac¢niho centra nebo do mistnich hoteli a podnik.
Vyuziva také inzerce v tiSténych médiich, jako je napf. Plzensky rozhled, casopis
Meridian ¢i Tydenik 5 plus 2. Inzerci zdarma mu nabizi 1 regiondlni noviny ,,Doma

na Sumaveé* a své misto ma areél také v riiznych materidlech ITC Zelezna ruda.

Outdoorova reklama je v oblasti regulovana vyhlaskou mésta, a i proto se v okoli arealu
nevyskytuji ve velké mife Zadné poutace ani vyraznéjsi smérovaci prvky. Dvé reklamni

tabule jsou umistény na blizkych parkovistich.

Vétsi mnozstvi reklamnich ploch je vyuzivano pouze v ramci arealu, a to na mistech
s vysokou koncentraci osob (hlavni zdzemi, koridory front, blizko kioskl s obCerstvenim
apod.). Obsah sdé¢leni téchto ploch je cilen pfedevsim na piedstaveni novych sluzeb

nebo planovanych projektu.
= Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje arealu je predevsim zvysit podil prodeje vicedennich a sezénnich
skipasii, podnitit opakovanou navstévu nebo podpofit nové zavedeny prodej online.

K tomu vyuziva napft.:

» ruzné podoby cenového zvyhodnéni a vérnostni program (viz kapitola 6.1.3);

= vlastni soutéze pro déti o skipasy nebo slosovani o poukazy na lyzaiskou skolu;

» ceny do soutézi partnerd — skipasy zdarma, poukazky na ptijjcovnu a servis;

» vyhodné elektronické kupoény na jednodenni skipasy a bikepasy dostupné
v ¢asopisu SNOW a na webu Skipasomat.cz (Ski & Bike Spi¢ak, 2021a).
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=  Public relations

Pro Spi¢ak je velmi dilezité udrzovat dobré vztahy s vefejnosti a partnery,
nebot’ je na nich existenéné zavisly. I proto PR tvofi jednu z nejvyrazngjSich slozek

jeho marketingové komunikace.

V aredlu se kazdoro¢né uskuteciiuje velké mnozstvi sportovnich a spolecenskych
udalosti. Spi¢ak je poradatelem nejen vlastnich akci, ale na fadé dalsich se podili
jako spoluorganizator. Poskytuje zazemi, energetickou i1 marketingovou podporu
pro rizné zavody nebo umozinuje promo piedvadéci akce partnerti. Nékolik eventl
je v aredlu pofadano pravidelné jiz mnoho let, jsou umistény v povédomi navstévnikl
1 mistnich obyvatel a jejich navstévnost odrazi vysokou oblibenost.
Udalosti se uskutectiuji v zimni 1 letni sezoné a mezi nejoblibené;si patfi:

= Jizda pres louzi“ — ptejezd vodniho ptikopu na lyzich a snowboardu;

= Sjezd svetlusek*“ — détské vecerni lyZovani s lampiony;

= silvestrovsky ,, Sjezd pochodni“ nejprudsi sjezdovky Sance;

= Evropsky pohar ve sjezdu horskych kol;

= zavérecna ¢ast Mistrovstvi CR zaka ve slalomu a obtim slalomu;

= soutéze, zdvody a doprovodné programy pro déti;

= hudebni vedery k zahajeni a ukon&eni sezony (Ski & Bike Spi¢ak, 2021a).

Na eventy navazuje také medidlni spoluprace. Nejen, ze aredl pofadd kazdorocné
k ptilezitosti zahajeni sezon tiskové konference pro zastupce médii a partnery s cilem
informovat o pfipravovanych novinkach, ale ma také vlastnitho medialniho zastupce,
ktery poskytuje oficialni tiskové zpravy Ceské tiskové kancelati (CTK). Vstupy z arealu
s informacemi o prub¢hu sezony, novinkach nebo reportaze z poradanych akci bézné
prezentuji regionalni i republikova média (Ceska Televize, FilmPro, Plzeit TV, Cesky

Rozhlas, radio FM plus, MF Dnes, ¢asopis SNOW ad.).

Soucasti oblasti PR aktivit je i sponzoring kulturnich akci v regionu (ples v Zelezné
Rudé, adventni program v Klatovech) nebo aktivity spojené se spoleCenskou
odpovédnosti. Z téch Ize vyzdvihnout napt. podporu projektu ,, Proti hendikepu“,
organizaci lyzovani pro déti z détskych domovil, spolupraci se zastupci CHKO
pfi projektech ochrany pftirody, s Horskou sluzbou (HS) a Policii CR v projektech

zaméfenych na bezpeCnost lyzovani nebo spole¢né projekty s méstem a dalSimi
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podnikateli (napf. skibus). Novinkou z oblasti ekologie jsou bezodpadové ,,zizali* toalety

na vrcholu Spi¢aku, které jsou navic atrakei pro navitévniky (Ski & Bike Spi¢ak, 2021a).
* Online komunikace

Webové stranky jsou spolu se socidlnimi sitémi v soucasné dobé nejvyuzivanéjSimi

nastroji komunikace aredlu Spicak.

Zpracovani a optimalizace webu je dilem specializované firmy. Stranky pisobi velmi
profesionaln¢, moderné¢ a piehledné. Maji jednoduchou strukturu a jejich grafické
zpracovani 1 design odpovidaji prezentaci aredlu pomoci ostatnich komunikacnich
nastroji. Pfednosti webu je moZnost prepinani mezi letnim a zimnim zpracovanim a také
propagacni video spot ke kazdé sezdné, kterému je vénovana v plné Sitce celd ivodni

strana. Spot utvari u navstévnika stranek okamzitou piedstavu o aredlu, jeho okoli

10 tom, co zde miize zazit a pro¢ by mél pfijet.

Web je funkéni, snadno jsou k nalezeni vSechny dulezité informace a soucésti je také
e-shop k nakupu skipast a dalSich sluzeb online. Web 1ze pfepinat do anglického jazyka
a jsou zde také pfimé odkazy na socidlni sité. Pii bliz8i analyze bylo nalezeno nékolik

drobnych nedostatki:

= pies vyzvu ,, nevahejte nas kontaktovat* chybi moznost jednoduchého kontaktu
napf. pomoci formuléfe,
= k dispozici je moznost odbéru newsletteru, chybi ale bliz8i specifikace

jeho podminek ¢i obsahu.

Areél spravuje vlastni udet ,Ski & Bike Spicak* na sitich Facebook, Instagram
a Youtube. Komunitu tvoti (k 20. 3. 2021) 11 078 sledujicich na Facebooku,
9 160 na Instagramu a 72 odbératelt na Youtube. Prostiednictvim platforem Facebook
a Instagram areal ¢asto a vhodné sdili aktuality, dalezité informace a také aktivné vytvari
oboustranné interakce s uzivateli. Po blizsi analyze databaze ptispévkil na facebookovém
profilu vytvorené prostfednictvim analytického nastroje Popsters (nahled v ptiloze C)
bylo identifikovano v priméru 125 piidavanych ptispevki rocné. Nejlepsi odezvu
ziskavaji prispévky tykajici se zahajeni lyzaiské sezény, prvni sne¢hové nadilky
nebo slune¢ného pocasi. Na kandl Youtube nahrava areal pravidelné kazdy ctvrtek
vikendové video pozvanky s prezentaci aktudlnich podminek a sdili je také na ostatni

platformy.
62



®*  Vizualni identita komunikace

Napfi¢ vSemi prostiedky komunikace arealu lze pozorovat jednotnou, snadno
rozpoznatelnou vizudlni prezentaci barev, pisma, slovnich vyrazii a dalSich prvka

(viz ptiloha D). Pfedev$im se jedna o:

= Jogo s pismenem A znazorfiujici siluetu hory jako $picky;

= klicové slovo $pickovy (,,Spickova lyZaiska Skola“, .Vzhinru za Spickovymi
zazitky!*, ,, Spickové obcerstveni*);

= zakladni barvy (bild a Zluta) doplnéné o modrou (zima) nebo hnédou (1éto);

= heslo , Spicdk — Jak jinak! “, kterym vyjadiuje svou tradici a oblibenost;

= postavu zajice, ktery doprovazi navstévniky arealu v obou sezénach.

6.1.6 Procesy

Poskytovani sluzeb v arealu Spi¢ak probiha v fadé oddélenych procest, jejichZ pribéh
se snazi urychlit a zjednodusSit mnoha zptsoby. Jednim z nejvyznamnéjSich krokt
je pfesun prodeje do online prostiedi. Prostfednictvim e-shopu mohou zakaznici zakoupit
nejen skipasy, ale také rezervovat sluzby lyzatské Skoly, pijcovny a servisu vybaveni.
Tim je dosazeno ¢astecné eliminace front a ¢ekani u kas a také kontaktu zakaznika
se zaméstnancem, ktery muize byt jednou z kritickych ¢asti procesu. Online zakoupené
skipasy lze ziskat po nacteni QR kodu u samoobsluzného ,, Pick Up Boxu‘ piimo
v aredlu. Usnadnén je 1 systém odevzdavani ¢ipovych karet, které 1ze vratit do automatt

a op¢ét nemusi dojit k zadnému kontaktu (Sport Service, 2021).

Areal investuje 1 do novych informacénich systémi, které usnadnuji praci zaméstnancii
a Setfi Cas zdkaznikd. Napf. novy software lyzaiské Skoly propojeny s mobilni aplikaci
umoznuje zajemctim o kurzy snadn¢j$i piihlaSeni a zaméstnancim rychlé ziskdni
piehledného souhrnu vsech informaci o zacich, terminech a ¢asech vyuky (A-PRIORI,

2018).

K urychleni nastupu zakaznikli na vleky a lanovku pfispél nakup moderniho
odbavovaciho systému, ¢imz doSlo také k zajiSténi optimalniho vyuZiti pfepravni
kapacity. Novy odbavovaci systém navic umoznil vyuziti spolecného skipasu s aredlem

Nad nadrazim — Belveder, ¢imz se jesté vice zjednodusil proces nakupu.
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Také procesy udrzby sjezdovych trati dokazal aredl optimalizovat vhodnym poctem
snéhovych dél a roleb, a odstranit tak casové prodlevy nutného piesunu zafizeni,

coz umoznilo maximalizovat jejich vykon (AHS, 2014; Plzen CZ, 2018).

6.1.7 Lidé

Spi¢ak se snazi udrzovat vysokou kvalitu personalu. Zaméstnava tym 22 stalych
pracovnikl (vedouci instruktofi, pokladni, pracovnici pijCoven a administrativy,
technicti pracovnici na obsluhu vlekt a roleb apod.), ktefi jsou pro provoz aredlu klicovi.
VétSina z nich je dlouholetymi zaméstnanci se zkuSenostmi a odbornou specializaci,
kterd je dana z velké casti vzdélavacimi standardy legislativné. Kli¢ovi zaméstnanci
jsou navic seznameni s riznymi cinnostmi v aredlu, aby mohli byt nahrazovani
mezi sebou. Spi¢ak se snaZi tyto zamé&stnance co nejvice zainteresovat finanéni motivaci
zalozenou na vysi trzeb. Pfi §patném vyvoji trzeb vyuzivd odmén (Sramkova, 2021).

Kvalita zaméstnancti je podporovana také vycvikem a vzdélavanim od odbornikt, napft.:

= vycvik rolbafii pod velenim Martina Spanéla, legendy mezi rolbafi,
= Skoleni instruktord bikové Skoly odbornikem Richardem Gasperottim (Czech

News Center, 2021).

Tym stalych zaméstnanct je v sezonach dopliiovan pracovniky na dohodu, jejichz pocet
zavisi na vyvoji podminek. Tyto pracovniky lze povazovat za periferni, jelikoz se jedna
piedevsim o studenty, u nichz je Casta fluktuace a neni zdvazné je zaméstnavat v pripade
nepfiznivych podminek. Jedna se zejména o instruktory lyzaiské skoly. I tito zaméstnanci
jsou vSak dostatecné motivovani ke kvalitni praci vyhodami v podobé& skipasii zdarma,
ubytovani a stravovani, slev na servis lyZzi a pfedevSim ziskanim kurzu instruktora
zdarma. Tim si aredl navic zajistuje kontrolu nad kvalitnim vzdélanim a rovni vlastnich

instruktord, u kterych pozaduje individualni a pe&livy piistup (Ski & Bike Spi¢ak, 2021a).

6.1.8 Materialni prostredi

Jako prvni ptisobi na navstévniky pfi vstupu do arealu hlavni zdzemi s mnozstvim budov,
jejichz exteriér je v celém aredlu jednotny. Zelené stfechy, zapadajici do zdejSich lesnich
porostl, doplituje tmavé dievéné oblozeni budov a kamenité sloupy. Exteriér hlavni

budovy vyclenéné pro kasy, kancelare, piijéovny nebo socialni zatizeni pro zakazniky,
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pusobi modern¢jsSim dojmem, nez je tomu u zbylych staveb. I tato budova je vsak

vybavena dievénymi prvky.

Vyznamnymi slozkami prostiedi, které ptsobi pfedevSim na emoce navstévnikil
jsou okolni lesy a dominantou je samotny vrchol hory Spi¢ak. Spoleéné s rozhlednou
nabizi okouzlujici vyhledy do okolni krajiny. Zajimavosti je také vyhled ze spodni Casti
arealu pifimo nad jeden z koncl Zelezni¢niho tunelu, ktery je oblibenym objektem

pro pofizovani fotografii a atrakci pro déti k pozorovani vlaku.

Mezi hmotné prvky, které dotvafeji atmosféru aredlu lze zaradit velké mnoZstvi
informativnich prvkd pro snadngjSi orientaci ndavStévniki (tabule s nabidkou,
panoramatické mapy, rozcestniky, znaceni tras apod.) a také vSudypiitomné reklamni
poutace partneri. NejvyznamnéjSim prvkem materidlniho prostiedi je jednotna
prezentace arealu pomoci barev a postavy zajice, které se objevuji na riznych mistech

v arealu, ale 1 webovych strankach (viz kap. 6.1.5).

Do hmotnych prvkii Ize zatadit také jednotné obledeni zaméstnancti, které aredlu Spi¢ak
poskytuje partnerska spole¢nost Hannah. Konkrétni podoba zaméstnaneckého odévu
zavisi na pozici pracovnika a roénim obdobi. Jednotny tmavy odév mé obsluha vlekd,
zaméstnanci lyzafské Skoly jsou vybaveni barevné vyraznymi lyzaiskymi odévy,
atozdivodu snadného rozpozndni mezi ostatnimi navstévniky. Jednotny dres
je poskytovan také détem v lyzafské Skole. Kazdy odév je vybaven logem aredlu

a odkazem na web.

6.2 Nad nadrazim — Belveder

LyZatsky aredl Nad naddraZzim — Belveder (dale jen Nad nddraZzim) se nachazi v okrajové
asti mésta Zelezna Ruda. Jeho nazev odrazi propojeni dvou diive samostatnych areali
Nad nadrazim a Belveder, ke kterému doslo v roce 2015. Tim vznikl rozsahly areal

s moznosti lyzovani na obou stranéch kopce (Skiareal Nad nadrazim, 2021a).

Obr. 10: Logo — Nad nadrazim

Zdroj: Bergfex (2021)
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6.2.1 Zakladni informace

Provozovatelem aredlu Nad néadrazim je spole¢nost ARC-H Hradec Kralové, s.r.o.,
kterd krom¢ provozu lyZaiského aredlu soustfedi svou ¢innost také do strojirenského

prumyslu.

Hlavnim cilem spole¢nosti pro provoz lyzaiského aredlu je nabidnout jedine¢nou
moznost, jak stravit klidny a ptijemny lyzatsky pobyt na horach rodinam s détmi, lyzaiam

zacatecniklim a skolnim vycvikovym kurzim.

Strategii uspéchu stavi predevsim na kvalitnim a rychlém zasnézeni sjezdovek a jejich
kvalitni Gpravé. Timto smérem také orientuje vétSinu svych investic (ARC-H, 2019;

Sramkova, 2019).
6.2.2 Produkt (sluzba)

Zakladni sluzbou je opét uspokojeni specifickych potieb zakazniki zprostredkovanim
podminek pro sport a rekreacni aktivity. Soucésti nabidky, kterou Ize opét rozdélit na letni

a zimni, jsou také dalsi doplikové sluzby (obr. 11).

Obr. 11: Nabidka sluzeb — Nad nadrazim

Nad nadrazim — Belveder

Zima Zima & Léto Léto

* obcerstveni
* pronajem arealu
* détské hristé

slalomové kary
détské lanové centrum
centrum trampolin

letni tubing
LyZovani/snowboarding Dopliikové sluzby détsky koloto&
firemni akce (teambuildingy)
* 7 sjezdovych trati * lyzarska & snowboardova skola
s 5vleka « hlidani déti
» détsky park ,Nadrazicko* * louka pro boby a sané
* vecerni lyZovani « Uschovna

bézecké traté (2,5 km)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V zimni sezoné zprosttedkovava aredl navstévnikim zazitky zjizdy na lyzich
a snowboardu pomoci 3,5 km upravenych sjezdovych trati lehké a stfedni obtiZnosti
a pfepravou na svah péti vleky. Soucasti hlavni nabidky lyzovani je také détsky lyzatsky
park. Zimni nabidku dopliuji sluzby externi lyzatské Skoly, hlidani déti
nebo také upravena sankarska louka.
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V letni sezoné je hlavni nabidka sloZena z n€kolika zabavnych atrakci pro vyZiti rodin
s détmi — slalomové kary, lanové centrum, trampoliny ¢i letni tubing. Po obé sezony
je k dispozici stravovani, détské hiist€ nebo mozZnost prondjmu aredlu. Bliz§i rozbor

nabizenych sluZeb je uveden v ptiloze B (Skiareal Nad naddrazim, 2021a).

6.2.3 Cena

Cena je op¢t orientovana podle ndkladd a jejich vysokych fixnich slozek. Predevsim
na zaklad¢ zvySovani mzdovych néklada a cen energii dochazi ke zdrazovani cen skipast

meziroéné v praméru o 4—6 % (Sramkova, 2019).

Cenové nastroje tvoii jednu z nejvyraznéjSich slozek marketingového mixu arealu
Nad nadrazim. Prostfednictvi slev a vyhodnych balickd skipasii cili predev§im

na tfi cilové skupiny — rodiny s détmi, lyzaiské kurzy a seniory.

Pro lyzatské kurzy jsou vicedenni skipasy pro 10 a vice osob zvyhodnény o 15 %. Skipasy
pro déti az do 14 let poskytuje s vice nez 20% slevou a détem do 6 let je nabidnuta
jizdenka na détsky vlek zdarma. Rodinné skipasy jsou rozdéleny podle poc¢tu dospélych
osob a déti do nékolika skupin se slevou az 25 %. Také letni vstupné na atrakce

je pro rodiny az o 30 % vyhodné;si.

Seniortim nad 65 let je poskytovana 20% sleva a star$i 70 let maji jednodenni skipas
pouze za 1 K¢. Aredl predpoklada, Ze s sebou seniofi ptivezou na lyze i rodinu. Tato sleva
ma tedy pfedevsim funkci podpory prodeje. Seniofi s doprovodem navic mohou vyplnit

mezery v navstévnosti v méné vytizenych Casech.
K vyrovnani vykyvil v poptavce pii pfipadném zhorSeni lyzaiskych podminek poskytuje

aredl také okamzitou slevu az 30 % (Skiaredl Nad nadrazim, 2021a).

6.2.4 Distribuce (dostupnost)

Distribuce sluzeb probiha opét pifimou formou a je spojena s mistem a prostiedim,

kterému je vénovana kapitola 6.2.8.
= Dopravni dostupnost

Areal se nachazi v t8sné blizkosti vlakového nadrazi Zelezna Ruda mésto (odtud jeho
nazev). Diky tomu je nejen snadno dostupny vlakem na trase z Prahy a Plzné, ale také

z partnerského arealu Spi¢ak, ¢imZ je posilena vyhoda spoleéného skipasu.
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Aredl je dostupny také autem z obou hlavnich piijezdovych smért do Zelezné Rudy.
V ¢asti Nad nadrazim je zakaznikim k dispozici parkovani zdarma 200 metrti od arealu,
ma vSak omezenou kapacitu a byva casto zaplnéno. V ¢asti Belveder je pfimo u nastupiste
lyzatského vleku prostor pro 80 aut. Mezi jednotlivymi parkovisti je mozné vyuzit skibus,
¢imz je vyrazné posilena dostupnost ¢asti Nad nadrazim. Skibus zde stavi na autobusové
zastavce vzdalené asi 300 metrti od aredlu. V 1ét€ je diky tomu navic aredl dobie dostupny

Zelenymi turistickymi autobusy (Skiare4l Nad nadrazim, 2021a).
= (Casova dostupnost

Stejn& jako v piipadé arealu Spi¢ak ma na délku zimni sezény vyznamny vliv vyvoj
pocasi. Chladnéjsi klimatické podminky v okoli arealu vSak umoznuji zachovani snéhové
pokryvky a vhodnych lyzaiskych podminek po vyrazné delsi dobu. V piipadé ptiznivého
pocasi byva areal v provozu od pilky prosince nejméné do konce biezna, a to denné
0d 9:00 do 16:00. Sjezdovka v ¢asti Nad nadrazim také od 18:00 do 21:00 na vecerni
lyZzovani. V 1ét€ je areal otevien v Cervencia srpnu od 11:00 do 19:00. Ve stejnych ¢asech

také o vikendech béhem cervna a zaii (ARC-H, 2010; Skiareal Nad nadrazim, 2021a).

6.2.5 Komunikace

Komunikaéni mix aredlu Nad nadrazim zahrnuje vyrazné¢ méné prvkl nez mix aredlu
Spicéak. V oblasti reklamy je aktivita zaznamenana pouze v podobé& nékolika reklamnich
plachet umisténych pfimo v aredlu a u piijezdové cesty, dale formou jednoduché inzerce

v prospektech dostupnych v ITC Zelezna Ruda (viz piiloha E).

Podpora prodeje je uskutecnovana piedevSim prostfednictvim cenovych nastroju

(viz kap. 6.2.3) a jedinym dalSim prvkem je moZnost zakoupeni darkového poukazu.

V oblasti public relations spoléha areal predevSim na dobré partnerské vztahy,
které mu zajiStuji vyznamnou Cast propagace. Nejvice tézi predev§im ze spoluprace
s arealem Spic¢ak, ktery Gasto komunikuje vyhody spoleéného skipasu i jejich dalsi
spolupraci v médiich. Areal dale poskytuje zazemi pro propagacni akce partneri
(napf. testovani sportovniho vybaveni Hudy) a také zdvody pofddané mistnim lyzaifskym
klubem nebo skolou. Vlastni eventy aredl viilbec neporada. Oblast CSR aktivit aredlu
zahrnuje spolupraci na projektech HS a Policie CR zaméfenych na bezpecnost lidi

na horach ,, Pozor na rolbu“ a ,, Sportujeme bezpecné “.
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Vztahy se zakazniky aredl podporuje ptredevSim prezentaci dlirazu na kvalitu sluZeb
pomoci nékolika certifikati a osvédceni:
= certifikat o zavedeni a pouzivani systému managementu kvality v oboru provozu
lyzatského arealu (CSN ISO 9001:2016),
= certifikat Ceského systému kvality sluzeb (CSKS) 1. stupné pro sluzby horskych
stredisek,
= osveédceni o ,,vyborném “ hodnoceni v kategorii malych horskych areéli,

=  umisténi v zeb¥i¢ku 40 TOP arealti v CR (Skiareal Nad nadrazim, 2021a).

Zatazenim do systému kvality ziskal areal vlastni profil na webu CSKS a umisténi
Ski Resorts*, ¢imz ziskava opé€t vyznamnou propagaci zdarma. Stejn¢ tak lze areal
dohledat napft. na portalech Kudyznudy a Holidayinfo, v aplikacich iSKI, Snowreporter

nebo v zivém vysilani pofadu Panorama v CT.

Hlavnim komunika¢nim nastrojem arealu Nad nadrazim jsou webové stranky.
Jsou vytvofeny externi firmou, a 1 diky tomu jsou na pomérn¢ vysoké urovni. Za hlavni
prednost 1ze povazovat jednoduchy a piehledny design, diky kterému je na prvni pohled
ziejmé, o jaké zafizeni se jednd a jaka je jeho nabidka. Volba barev i provedeni odpovida
hlavni zvolené cilové skupin€ rodin s détmi. Pfednosti je i ilustrovand interaktivni mapa,
kterou lze piepinat podle aktudlni sezony a také webova aplikace , nalyzované
kilometry“, pomoci které si mohou zdkaznici zadanim cisla skipasu zkontrolovat
vzdalenost zdolanou na lyzich. Na uvodni stran€¢ webu areal informuje zadkazniky
o novinkach prostfednictvim aktualit a bannerem vyzyva k hodnoceni uplynulé sezony

pies dotaznik portalu Holidayinfo, na zéklad¢ kterého pak ziskava osvédceni.

PiestoZze web piisobi na prvni pohled dobrym dojmem, pfi bliz8i analyze lze narazit
na nékolik nedostatkll v obsahu a funk¢nosti:
= chybi aktudlni ptehled sjezdovek a vlekli v provozu a stav snéhovych podminek;
= Casti webu obsahuji neaktualni informace (napf. parametry stiediska);
= obsah jednotlivych c¢asti interaktivni mapy neodpovida tomu, na co maji
odkazovat (napf. polozka ,,détsky park “ obsahuje odkaz na zimni cenik);

= samostatna karta ,, interaktivni mapa ““ v hlavnim menu je zcela nefunkéni;
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= dostupnost arealu a parkovani je z map a informaci na webu nejasna (parkoviste
nejsou vyznacena, zminka o dostupnosti vlakem, autem a autobusem neni blize
specifikovéana, neni dostatecné komunikovan skibus);

» chybi moznost kontaktu aredlu napt. pomoci formulaie;

* web je dostupny pouze v c¢eském jazyce.

Areal Nad néadrazim lze dohledat také na socidlni siti Facebook, nejednd se vSak
o oficidlni profil. Neni arealem sdilen, neprojevuje zddnou aktivitu a pocet sledujicich
dosahuje pouze 225 (k 15. 3. 2021). V tomto ohledu Ize shledavat pasivni pfistup
k socidlnim médiim.

Obecné Ize pozorovat pasivni pfistup v celkové prezentaci aredlu, kterd ani nevykazuje
zadné spolecné prvky. Jedinou stalou slozkou je logo (obr. 9). To vSak nebylo po spojeni

arealll ani nijak obménéno a prezentuje pouze jednu ¢ast.

6.2.6 Lidé

Celoro¢né je v aredlu zaméstnano nckolik stalych pracovniki, kteti jsou dopliovani
sezonnimi brigaddniky na obsluhu vleku i letnich atrakci. VSichni zaméstnanci prochazi
dvoudennim $kolenim pod vedenim certifikovaného instruktora kvality, které je cileno
zejména na to, aby byli vSichni pracovnici dostatecné motivovani k podileni
se na pozitivnim vnimani kvality navstévniky. Tim je podporovana také

konkurenceschopnost arealu.

Areal dba zejména na to, aby byl personal piivétivy. PredevSim u zameéstnanca
obsluhujicich vleky je nutné klast diiraz na ochotu pomoci navstévniklim pfinastupovani,
jelikoZ se z velké Casti jedna o déti. Zaméstnanci jsou k dobrym vykoniim motivovani
ubytovanim a skipasem zdarma nebo piispévky na stravovani (CSKS, 2021; Skiareél

Nad nadrazim, 2021b).

6.2.7 Procesy

Areal klade daraz na kvalitu, kterou se snazi zvySovat piredevsim pomoci zjednodusovani
a zefektiviiovani procest. Posledni rozsahld modernizace aredlu probéhla v roce 2013,
kdy dos$lo k vyméné hlavniho vleku a zvySeni piepravni kapacity skoro o polovinu,

¢imz se vyrazn¢ eliminovala tvorba front. Vyménou prosel také systém osvétleni
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pro vecCerni lyzovani a zaveden byl i novy odbavovaci systém, ktery umoziuje snadné

a rychlé odbaveni lyzaii bez nutnosti prikladani karty.

Pravideln¢ se modernizuji systémy zasnézovani a upravy sjezdovych trati, jelikoz prave
na tom si aredl zaklada. V soucasné dob¢ je diky modernizacim schopen zajistit dostatek
sn¢hu 1 pfi Spatnych podminkdch a umozituje mu to vyrazné prodlouzit zimni sezénu

(ARC-H, 2019).

6.2.8 Materialni prostredi

Areal je tvofen dvéma castmi situovanymi na obou stranach kopce znamého
jako Belveder, jehoz vrchol je ndstupnim mistem do rozsahlé sité trati pro bézecké
lyzovani i stezek pro turistiku a cyklistiku v letnim obdobi. Jeho umisténi v Zelezné Rudé
navic nabizi velké mnozstvi dalSich moznosti vyziti a turistické infrastruktury. I pfesto

areal pusobi Gtulné a je téméi ze vSech stran obklopen lesy.

Pii pobytu v arealu upoutaji pohled navstévnika dva zajimavé body. Jednim je vlakova
trat, ktera vede pfimo podél spodni Casti arealu a je opét oblibenou atrakci zejména
pro déti k pozorovani vlakii. Druhym bodem je jedineény panoramaticky vyhled

na protilehlou horu Velky Javor.

Hlavni zazemi aredlu se nachazi v ¢asti Nad naddrazim a tvofi jej hlavni budova s kasou,
kancelafemi, obcerstvenim, WC apod. Exteriér budovy i okoli je jednoduchy, doplnény

velkym mnozstvim dievénych detailti, véetné celodieveéné terasy.

J 4

Celé prostfedi dotvari informacni a orientacni prvky (panoramatické mapy, hodinové
ramy, rozcestniky) a mnozstvi reklamnich sdéleni partnerti aredlu. Zaradit sem lze
ijednotny tmavy odév zaméstnancti od partnerské spolecnosti Hudy Sport. Je vybaven

oranzovymi reflexnimi prvky a logy areélu 1 sponzora.

Krom¢ analyzy marketingovych mixt je vhodné pokusit se ziskat také zékaznicky pohled
a urcit, jak vnimaji aredly samotni navstévnici. Priizkumu jejich nézorti a hodnoceni

v online prostfedi je vénovana nasledujici podkapitola.

6.3 Pruzkum spokojenosti zakazniki

V online prostiedi existuji rozsdhlé moZznosti, kam mohou zakaznici sdilet své zkuSenosti

a udélit lyzarskym aredlim hodnoceni. Aby bylo mozné identifikovat konkrétni faktory
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vedouci ke spokojenosti a nespokojenosti navstévnikti obou areald, je nutné zvolit pouze
weby, které umoznuji slovni odtivodnéni udélené znamky. Tomuto pozadavku nejlépe

vyhovély platformy Google recenze, TripAdvisor.cz a Ceske-sjezdovky.cz.

Z dostupnych hodnoceni byla v programu MS Excel vytvofena pro kazdy aredl databaze
(viz nahled v pftiloze F), do které byly zahrnuty pouze recenze spliiujici dvé podminky.
Prvni z nich je jiz zminény obsah slovniho ohodnoceni, druhou pak zvefejnéni v letech
2018-2020. Jelikoz se arealy neustale modernizuji a rozsifuji nabidku, nebylo by vhodné

zahrnout recenze starSiho data.

Piehled celkového poctu hodnoceni na jednotlivych webech a pocet téch, kterd splnila

ob¢ podminky, znazornuje nasledujici tabulka €. 2.

Tab. 2: Pocet hodnoceni na vybranych webech (k 15. 3. 2021)

Nad nadrazim Spi¢ak
Pocet Kritéria Pocet Kritéria
hodnoceni splnilo hodnoceni splnilo
Google recenze 702 125 1 496 321
Tripadvisor 12 3 57 13
Ceské sjezdovky 47 17 27 8
Celkem 761 145 1580 342

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

U jednotlivych recenzi bylo zkoumano pohlavi uzivatelii, udéleny pocet hvézd, obdobi

navstévy a predevsim pak blize obsah slovniho ohodnoceni.

Nejvice pouzitelnych recenzi pochazi z Googlu, ktery spole¢né s portalem Tripadvisor
nabizi jak moZnost hodnoceni dle hvézd na stupnici 1-5, tak 1 pisemného vyjadieni
nézoru. Na webu Ceské sjezdovky neni mozné piifadit slovnimu hodnoceni podet hvézd.
Proto sloupec “hvézdy” ve vytvoiené databazi u recenzi z tohoto webu obsahuje vzdy
vyraz “neuvedeno”. Tato hodnoceni se tak nepromitaji ani v celkovém primérném
hodnoceni arealt. “Neuvedeno” je také jednou z variant pohlavi uzivatele, jelikoz
v n¢kterych ptipadech nebylo ze jména ani komentafe uzivatele pohlavi ziejmé. Nyni

je jiz vénovana pozornost faktoriim ne/spokojenosti navstévnikli kazdého aredlu zvI1ast.
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6.3.1 Spokojenost navitévniki Spi¢ak

Identifikace faktorGi ovliviiujicich spokojenost navstévnikt arealu Spi¢ak je provedena
na zaklad¢ 342 uzivatelskych recenzi. Celkové primémé hodnoceni z vybéru dosahuje

hodnoty 4,45 hvézd, z ¢ehoz lze predpokladat vysokou spokojenost navstévnika.

Na tvod je identifikovano absolutni i relativni zastoupeni pohlavi uzivateli, véetné

bliz§iho rozdéleni zastoupeni dle sezon (obr. 12).

Obr. 12: Cetnost hodnoceni podle pohlavi uzivatelti — Spi¢ak

Pohlavi ufivateld Pohlavi uZivatel( podle sezony
140 131
35; 10%
120 106
70; 21% 100
&0
60 a5
237; 69% 40 ’ 2
20 14
0
Léto Zima
Zeny = Muii = Neuvedeno Zeny m Muii = Neuvedeno

Zdroj: vlastni zpracovéani, 2021

Z grafii je patrnd pfevaha hodnoceni od muzi v obou sezénich. Na celkovém poctu
recenzi se muzi podileji z vice nez dvou tfetin. Podil Zen je v obou sezonéach piiblizné
20 % a 10 % tvoti uzivatelé, u kterych nebylo mozné pohlavi urcit. Z pravého grafu

je navic zfejmé, ze v letnim obdobi je zvetejnéno celkove vice recenzi.

Nyni jsou hodnoceni roz¢lenéna podle poctu udelenych hvézd a blize také podle Cetnosti

udélenych hvézd v kazdé ze dvou sezon (obr. 13).

Obr. 13: Cetnost hodnoceni podle po&tu hvézd — Spicak

Cetnosti udélenych hodnoceni Cetnosti udélenych hodnoceni podle sezény
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1% = 2* 3* 4% wmb* Neuvedeno 1* =2*  3* - 4* m5* mNeuvedeno

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Grafy zobrazuji ptevahu pétihvézdi€¢kového hodnoceni v obou sezonach, pfi¢emz v 1été
jeho podil tvoti dokonce témét 80 % a vyse primémého hodnoceni dosahuje 4,7 hvézd.
V zim¢ tvofi hodnoceni péti hvézdami piiblizné€ polovinu a primérmé hodnoceni
je ,,pouze“ 4,1 hvézd. V letni sezoné tedy hodnoti navstévnici aredl vyrazné 1épe.

Vsechny texty recenzi byly analyzovany a na zaklad¢ toho zaznamendny pozitivni
anegativni zkuSenosti spojené s navstévou aredlu. VéEtSina recenzi obsahovala vice

dil¢ich faktorti ne/spokojenosti a celkem jich bylo identifikovano 751. Konkrétni pocty

pro ob¢ sezony zobrazuje tabulka €. 3.

Tab. 3: Poéty faktorii ne/spokojenosti z recenzi navitévniki — Spi¢ak

Zima Léto Celkem
Nespokojenost 147 57 204
Spokojenost 263 284 547
Celkem 410 341 751

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Zatimco faktorti spokojenosti je v obou sezdnach identifikovan téméf shodny pocet,
faktorii nespokojenosti je zaznamenéno v 1ét€ vyrazné méné. To také odpovida vyssimu
primémému letnimu hodnoceni. V obou sezénach je vSak stale patrnd prevaha
pozitivnich zkuSenosti navstévnikda.

Aby bylo mozné identifikovat nejcastéji se vyskytujici pfi¢iny ne/spokojenosti
zakaznikt, byl kazdy ze zjisténych faktort pro lepsi piehlednost nejprve zatrazen do jedné
z deviti skupin — hlavni nabidka, cena, personal, stravovani, provoz, doprovodné sluzby,
prostfedi, ostatni vybavenost a celkovy dojem. Nasledné byly faktory v kazdé skupiné

rozdéleny jesté¢ do nékolika dil¢ich celkil podle opakujicich se podobnosti. Bylo navic

zachovéano jejich rozdéleni podle sezény a podle vlivu na spokojenost (viz ptiloha G).

Pro letni sezénu jsou identifikovany nasledujici nejCastéji se opakujici faktory

ne/spokojenosti (obr. 14).
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Obr. 14: Nejéastéjsi faktory ne/spokojenosti v 1été — Spicak

Faktory spokojenosti v été Faktory NEspokojenosti v 1été
Bikepark 3 Sjezdové traté 13
yhled p Informace 7
Misto 3 Cena lanové drahy 7
Sjezdové traté 3 Platba kartou 6
Aredl 18 Mabidka obgerstveni 4
Vieky a LD 15 Omezeni provozu 3
Rozhledna 12 Cena obéerstveni 2
Vylety, turistika 1 Kvalita obéerstveni 2
Hezké vIété i zimé 10 Fronty, navstévnost 2
Vhodné pro rodiny s d&tmi 10 Zazemi 2
Personal obecné 10 Vieky a LD 2
Pfiroda, okoli ] Persondl kasa 1
Cenovd trovedi checné 3 Pljtovna 1
Obsluha vieki, LD 3 Potasi 1
Udriba 7 Udriba 1
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nejcastéji jsou navstévnici v letni sezéné spokojeni s bikeparkem a popisuji jej jako
,skvely“, | nejlepsi*, a dokonce ,,nejlepsi v CR*. Své misto obsadily v zebiicku letni
spokojenosti samostatné také sjezdové traté bikeparku. Navstévnici jsou spokojeni
predevsim s jejich rozmanitosti, vhodnou naroc¢nosti a také udrzbou, ktera se v zebticku

umistila jako samostatny faktor.

Nejvice navstévnikli zminuje celkovou spokojenost s prostiedim. V recenzich vede
obecné kladné vnimédni mista a aredlu, vyhledu, pfirody, okoli a moZnosti vyletd.
Pozitivné je hodnocena také lanova drdha srozhlednou asvé misto mezi kladnymi
zkuSenostmi zdkaznikli mé také persondl, ktery je zde zastoupen hned 2x — personal
obecné a ochotnd obsluha lanové drahy. Opakované je spokojenost zalozena také
na vhodnosti aredlu pro rodiny s détmi nebo na kladném hodnoceni cenové urovné.
Zde je vSak nutno zminit, ze pfiznivé vnimaji cenovou uroven predevsim zahranicni

navstévnici (Némci), jejichZ hodnoceni je v recenzich z letni sezony ¢asto zastoupeno.

Na prvnim misté mezi faktory nespokojenosti s letnim provozem se umistily sjezdové
traté bikeparku. Zde se jedna predev§im o kritiku pfili§ vysoké naro€nosti trati a negativné
vnimano je také velké mnozstvi kament a kofenti na nékterych z nich. Viditelny rozpor
mezi spokojenosti a nespokojenosti u stejného faktoru pouze potvrzuje vysoky vliv
subjektivniho vnimani na hodnoceni. To muiZe mit souvislost pfedev§im s urovni
dovednosti jezdcl. Zatimco mén& zdatni mohou byt nespokojeni, pro narocnéjsi

profesionélni jezdce mohou stejné skutecnosti vést spise ke spokojenosti.

Dalsim opakované zminiovanym divodem nespokojenosti jsou nevyhovujici informacéni

prvky v aredlu, pfedev§im chaotické znaceni cyklistickych a turistickych tras, jez vede
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ke Spatné orientaci v arealu. Dvéma uzivateli je negativné vnimano také znaceni a popis

turistickych tras pouze v ¢eském jazyce.

Nespokojeni jsou navstévnici také s cenou lanové drahy. Nejen, Ze se cena zda byt ptilis
vysoka, ale zdkaznici by navic ocenili nabidku rodinného jizdného. N&kolikrét byla také
kritizovana nemoznost platby kartou ve stancich s obCerstvenim a na rozhledn¢. Posledni
z Castéji se opakujicich pfipominek je mifena na stravovani, konkrétné na nedostatecnou

nabidku, cenu a kvalitu.
Nyni je zaméfena pozornost na zimni sezonu (obr. 15).

Obr. 15: Nejéastéjsi faktory ne/spokojenosti v zimé — Spi¢ak

Faktory spokojenosti v zimé Faktory NEspokojenosti v zimé

Sjezdové traté
Lyfovéni
FPiiroda, okoli
(driba
(NE)doporuiuje
Aredl
Oblibené misto
Vhodné pro rodiny s détmi
Potasi
Fronty, navitévnost
Misto
Nabidka obéerstveni
Doprovodné sluiby ostatni

UOdriba

Potasi

Vleky a LD

Pomér cena/kvalita
Omezeni provozu
Cenovi lrovefi obecné
Informace

Cena skipasi

Kvalita obierstveni
Znovu nenavitivi/ navitivi
Sjezdové traté

Fronty, navitévnost
{NE)doporuiuje

14

7

Cena obierstveni 5
Pistup k zakaznikiim (ochota) 5

Zména k hordimu/lep3imu 3

Nabidka obierstveni 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Spokojenost navstévnikli v zimni sezoéné plyne pifedevSim zrozmanité nabidky
sjezdovych trati. Kladné hodnoceno je obecné také lyzovani jako ,,skvelé a ,,super .
Op¢t plsobi pfizniveé 1 samotny aredl, misto a okolni pfiroda. Kladn€¢ vniména je takeé
udrzba sjezdovych trati a vhodnost pro rodiny s détmi. Mezi uZivateli se objevuje
in¢kolik vérnych fanouskl, kteti popisuji areadl jako ,,srdecni zdleZitost™ a 13x
je dokonce aredl navstévnikem v recenzi pfimo doporucen. Dal§imi faktory spokojenosti

jsou hezké pocasi, nabidka a cena obCerstveni nebo absence front u vleki.

Nespokojenost navstévnikii v zimni sezon¢ zplUsobuje prevazné Spatnd udrzba
sjezdovych trati (kopy snéhu, led, vyjety terén), kterd vSak mlze byt siln¢ zavisla
na druhém nejcastéjSim faktoru — pocasi. Do pocasi je v tomto pifipadé razena také
sn¢hova nadilka, kterd mlze mit zdsadni vliv na Upravu trati a rozdilné vniméni
navitévniky. Udrzba je kritizovana také u lanové drahy, kde se opakované objevuji $patné

zkuSenosti se zledovatélymi a zasnézenymi sedackami.
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Castym faktorem nespokojenosti je také staii lanové drahy nebo cena. Nespokojenost
s cenou je vsak pfimo spojena s dalSim ¢astym faktorem — omezenim provozu. Zakaznici
si Casto stézuji na nabidku pouze omezeného poctu sjezdovych trati, které neni nijak
prizptisobena cena skipasu. Tyto faktory opét souvisi také se sn¢hovymi podminkami,

kvili kterym k omezeni provozu dochazi.

Dal8im problémem jsou informace, konkrétné nepravdivé uvadéni aktualniho provozu
a vySky snéhové pokryvky na webu a informacénich portdlech. Posledni z castych
pripominek je obCerstveni, u kterého je kritizovana predevsim nabidka pouze nezdravého
jidla. Vnimani urovné stravovani vsak muze byt zkresleno nedavnou vymeénou
provozovatell stravovacich zatfizeni a je moZzné, Ze jesté nelze sledovat vysledky zmény

v hodnoceni.

Za zminku zde stoji také recenze 6 uZivatell, kteti po Spatné zkuSenosti jiz aredl nikdy
nenavstivi, 4 dalsi jej vyslovné nedoporucuji a 3 uzivatelé vnimaji meziro¢ni pokles

celkové arovné arealu.

Vsechny faktory ne/spokojenosti zjisténé v obou sezonach Ize shrnout do piehledu

faktorti s celkove nejvyraznéjSim zastoupenim (obr. 16).

Obr. 16: Nejéastéjsi faktory ne/spokojenosti — Spicak

Nejvyznamnéjsi faktory celkem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z grafu je na prvni pohled nejvice patrnd piedevSim celkova dominance faktori
spokojenosti. NejCastéji na navstévniky pozitivné plisobi misto a prostiedi aredlu.
Tim se potvrzuje zejména vysoky vliv emoci na zéazitek navStévnikd a také znacna
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konkurenéni vyhoda arealu vyplyvajici z jeho umisténi. Stejné tak je z grafu zfejma
spokojenost s obéma hlavnimi prvky sezén — bikeparkem a lyZzovanim. Spokojenost

zpusobuje také vhodnost pro rodiny s détmi.

U ostatnich faktor existuje rozpor mezi pozitivnim a negativnim vnimanim. Jedna
se v prvni fad¢ o nabidku sjezdovych trati, kterd je vniméana ptevdzné kladn¢. Druhym
faktorem je udrzba, u které je vidét nejvyraznéjsi rozpor. Patii sem udrzba trati, ale napf.
i lanové drahy, kterd byla castym divodem negativniho hodnoceni. Vyznamnym
faktorem je také pocCasi nebo lanova draha, kterd na navstévniky v letnim obdobi ptisobi
vyrazné lepsSim dojmem nez v zimé. Rozpor je ziejmy také u cenové urovné, nabidky

obderstveni a front u vleku.

Obsah recenzi dobie vystihuje pichled vytvofeny pomoci nastroje Word Art, ktery
odhaluje 150 nejcastéji se opakujicich slov. Vysledek znazoriiuje obr. 17 a je z n¢ho

ziejma shoda s nejCastejSimi faktory ne/spokojenosti z predchoziho grafu.

Obr. 17: Nejéastéji vyuzivana slova v recenzich — Spicak

Zdroj: Word Art (2021), zpracovano autorkou

Nyni je pozornost vénovana arealu Nad nédrazim, v jehoz pfipad¢ bylo postupovano

identickym zplisobem, proto neni zmiflovan podrobny popis jednotlivych kroki.
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6.3.2 Spokojenost navs$tévniki Nad nadrazim

Identifikace faktorti ovliviiujicich spokojenost navstévniki aredlu Nad nadrazim
je provedena na zaklad¢ 145 uzivatelskych recenzi. Celkové primérmné hodnoceni
z vybéru dosahuje hodnoty 4,21 hvézd, tedy o dvé desetiny méné nez v piipadé Spicaku.

I presto se jedna o vysokou hodnotu a lze ptedpokladat opét spiSe spokojenost.
Rozdé€leni uzivatelt dle pohlavi vypada nasledovné (obr. 18).

Obr. 18: Cetnost hodnoceni podle pohlavi uZivateli — Nad nadrazim

Pohlavi uZivatel(i Pohlavi uZivateld podle sezény
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Opét prevazuji muzi s vice nez dvéma tretinami celkového poctu hodnoceni. V letni
sezon¢ jsou cCetnosti obou pohlavi pomérné vyrovnané, coz je zplisobeno predevsim
celkoveé malym poctem recenzi v tomto obdobi. Recenze z 1éta tvoii pouze necelych 16 %

z celkového poctu.
Nasleduje rozdé€leni ¢etnosti hodnoceni podle poc¢tu udélenych hvézd (obr. 19).

Obr. 19: Cetnost hodnoceni podle poétu hvézd — Nad nadrazim

Cetnosti udélenych hodnoceni Cetnosti udélenych hodnoceni podle sezény
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Op¢t pievazuje pétihvézdickové hodnoceni a jeho podil na celkovém poctu je v obou
sezonach témét vyrovnany (60 % zima, 55 % 1éto). Nejsou patrné ani vykyvy prumérného
hodnoceni dle sezony, které se v obou ptipadech drzi na urovni 4,2 hvézd.

Po rozboru textu recenzi bylo zaznamenéano celkem 323 faktori ne/spokojenosti. Jejich

zastoupeni v jednotlivych sezénach ukazuje nasledujici tabulka ¢. 4.

Tab. 4: Pocty faktorii ne/spokojenosti z recenzi navstévniki — Nad nadrazim

Zima Léto Celkem
Nespokojenost 87 16 103
Spokojenost 180 40 220
Celkem 267 56 323

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Podil faktort nespokojenosti tvoii v obou sezonach ptiblizné 30 % z celkového poctu.
Prevazuji tedy pozitivni zkuSenosti navstévnikt, coz odpovida vysokému celkovému

prumérnému hodnocent.
Pro letni sezénu jsou identifikovany nasledujici faktory ne/spokojenosti (obr. 20).

Obr. 20: Nejcastejsi faktory ne/spokojenosti v 1ét¢ — Nad nadrazim

Faktory spokojenosti v lété Faktory NEspokojenosti v Iété
Nabidka letniho vy#iti 14 Nabidka letniho wyZiti 3
Pro rodiny s détmi 11 Cenova drovén 2
Aredl 3 Celkovy dojem 2
Personil obecné Udriba 2

Oblibené misto Technické potiZe

Celkovy dojem Infarmace

NONN N

Doporutuje Pristup k zakaznikdm

Poéasi Pogasi
Okoli Zazemi
Nabidka ob&erstveni Obsluha

Udriba

L T - R S S

BoR R R

Kvalita obéerstveni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Kwvtli celkové nizkému poctu recenzi v 1été je zde identifikovano pouze malé mnozstvi
opakujicich se faktor. Na letni spokojenost plisobi piedev§im pestra nabidka vy?ziti,
kterd je v pfimé souvislosti s kladné¢ hodnocenym zamétenim na rodiny s détmi. Dal§im
pozitivné vnimanym prvkem je v letni sezéné opét aredl, misto a celkovy dojem.
Dva uzivatelé také hodnoti kladn¢ personal a dva areal ptimo doporucuji.
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Faktory nespokojenosti jsou v hodnoceni letni sezony zastoupeny pouze v jednotkéch.
Tti uzivatelé se shoduji na malé nabidce letniho vyziti, pfedev§im pro vétsi déti. Dale
je dvakrat zminén celkovy dojem z arealu, Spatna urovei jeho udrzby a vysoké cenova

uroven. Dalsi faktory jsou zminény pouze jednotlivé.
Nejcastéjsi faktory hodnoceni zimni sezony vypadaji ndsledovné (obr. 21).

Obr. 21: Nejcastéjsi faktory ne/spokojenosti v zim¢ — Nad nadrazim

Faktory spokojenosti v zimé Faktory NEspokojenosti v zimé

Pro déti a zaddte€niky
Udrzba

LyZovani

Personil obecné
Veéerni lyzovéni
Sjezdové traté

Pro rodiny s détmi
Aredl

Nabidka obéerstveni
Doporucuje
Bobovani

Cenova Urovéh
Celkovy dojem
Lyafskd 3kola

Kvalita obéerstveni

35

Personl obecné
Pokladni

Parkovani

Obsluha

Urovei obgerstveni
PHistup k zdkaznikiim
Kvalita obéerstveni
Udriba

Omezeni
Fronty/navitévnost
Snéhové podminky
Sjezdové traté
Poéasi

Cenova Urovéii
Celkovy dojem

[ T

11

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V zimé plyne spokojenost zdkaznikl predev§im z vhodnych podminek pro lyZzovani déti
a zacateCnika (resp. rodin s détmi) a kladn¢ hodnocena je dale tidrzba sjezdovych trati
¢i vecerni lyZzovani. Opét se objevuje také souhrnné hodnoceni lyZzovani jako ,,vyborné*,
LWsuper®, krasné* a stejné tak aredlu. Dvanact uzivatelli je spokojeno i s personalem.
DalSimi kladné¢ hodnocenymi prvky jsou nabidka a kvalita obcerstveni, moznost
bobovani pfimo v aredlu, cenova uroven nebo lyzatrskd Skola. Patii sem také dobry

celkovy dojem a pfimé doporuceni Sesti navstévniky.

Nejcastéji se opakujicim diivodem nespokojenosti je jednoznacné personal. Negativné
ptisobi na navstévniky nejen personal obecné a jeho pfistup k zakaznikim, ale Casto
zminovana je také pracovnice pokladny a neochotna obsluha vleku. Nespokojeni
jsou navstévnici také s moznostmi parkovani a dale s urovni a kvalitou obcCerstveni.
Chybi jim pfedevSim kryta moznost stravovani a také se projevuje nespokojenost
se smazenymi pokrmy. V n¢kolika recenzich je zminéna Spatné udrzba sjezdovych trati
v Casti Belveder a také nevyhovujici trat¢ pro pokrocilé lyzate. U Ctyf uzivateli jsou
divodem nespokojenosti fronty na vlek a své misto mezi negativnimi komentafi

ma i pocasi a s nim souvisejici snéhové podminky.
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Opét je zfejmy rozpor mezi pozitivnim a negativnim vnimanim nékterych faktort,

ktery 1ze znazornit pomoci grafu nejcastéji zastoupenych faktort (obr. 22).

Obr. 22: Nejcastejsi faktory ne/spokojenosti — Nad nadrazim
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Viditeln¢ prevazuji faktory spokojenosti, z nichz dominuje zaméfeni na déti, zacatecniky
a rodiny s détmi. Kladné hodnoceni mé také areal, lyzovani, vecerni lyZovani a v osmi
recenzich byl areal p¥imo doporuéen. Uplné nejéast&jsim faktorem je udrzba, ktera
je hodnocena také pfevazné kladné a stejné je na tom i nabidka letniho vyZziti.

Nejvyraznéjsi nespokojenost a rozpor v hodnoceni lze pozorovat na zkusSenostech
zékaznikli se zaméstnanci. Tim se potvrzuje znacna proménlivost sluzeb z hlediska
pusobeni lidského faktoru. Rozpor mezi nazory je znacny také u kvality obcerstveni
nebo cenové Urovné, ¢imz lze sledovat predevS§im silny vliv subjektivniho vnimani

zakazniku.

Obsah hodnocenti lze opét shrnout pomoci 150 nejcastéji se opakujicich slov (obr. 23).
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Obr. 23: Nejcastéji vyuzivana slova v recenzich — Nad nadrazim

Zdroj: Word Art (2021), zpracovano autorkou

Vsechny prednosti a nedostatky zjiSténé z obou analyz marketingového mixu

1 zakaznickych recenzi jsou shrnuty v nasledujici kapitole.

6.4 Srovnani, prednosti a nedostatky

Z provedenych analyz je zifejmé, Ze jsou oba arealy na rozdilné urovni nejen svou
velikosti, ale 1 a rozsahem poskytovanych sluzeb. Neni tak vhodné zcela srovnavat jejich
parametry nebo napf. vysSi ceny. Aredly navic sleduji pomérné odlisné zajmy.
Zatimco Spi¢ak se orientuje na uspokojeni co nej§irsi skupiny zakaznikii, Nad nadrazim
st drzi povést klidného aredlu, vhodného predevS§im pro rodinné lyZovani a zacinajici
lyzare.

Evidentni jsou také znacné rozdily v mnoZstvi a tirovni vyuzivanych marketingovych
aktivit. Spi¢ak ma ve viech slozkach marketingového mixu jasné prednosti, a proto jsou
jednotlivé prvky zkoumany podrobnéji, aby bylo mozné zjistit piipadné moznosti
rozvoje.

Spi¢ak orientuje své marketingové aktivity smérem neustalého rozsifovani nabidky
sluzeb, zvySovani kvality, zjednoduSovani procesiit a zvySovéani pohodli zdkaznika.
Komunikaci sméfuje predevsim do online prostfedi a ve velké mife vyuziva medidlnich

a partnerskych vztaht. Centrem marketingu aredlu Nad nadrazim jsou sluzby a diraz
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na jejich kvalitu. Areal vyuziva predevSim cenovych nastroji, webové prezentace

a vyrazn¢ vice spoléha na nepfimou propagaci.

Vzhledem k vyraznym rozdilim neni porovnavano kazdé ,,P* mixu zvlast, ale pouze

vyzdvihnuty hlavni pfednosti a nedostatky. Ty jsou pro ptehlednost shrnuty do tabulky

¢. 5, ve které jsou zohlednény také informace ziskané z kapitoly 6.3.

Tab. 5: Pfednosti a nedostatky arealt

Prednosti

Spicak

Nad nadrazim

Tradice a popularita
Rozsah a rozvoj nabidky sluzeb
Lyzaftska Skola s dlouholetou tradici
Nejprudsi sjezdovka v CR
Lanova draha
Rozhledna s vyhledem
Nejlepsi bikepark v CR
Povést cenoveé vyhodného TOP arealu
Rozsah podpory prodeje
Kulturni a sportovni udalosti
Czech Skipass, Gravity Card
Dostatek parkovacich kapacit
Rozvoj a vzdélavani pracovnika
Silna medialni podpora
Vizualni identita komunikace
Rozsah komunikace online

E-shop

Dostupnost centra mésta a turistické
infrastruktury

Lepsi mikroklima a vydrz sné¢hu
Vychozi bod pro bézecké lyzovani
Sjezdovky na obou stranach kopce
Upravena plocha pro boby a sanky

Kvalitni vecerni lyZovani
Slalomové kary
Systém slev pro rodiny a seniory
Vyhled na Velky Javor
Propojeni obou casti arealu skibusem
Diiraz na kvalitu udrzby sjezdovych trati
Certifikaty kvality

Zlevnéné jizdné pti zhorSeni sné¢hovych
podminek

Kryté zazemi pro hlidani déti
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Nedostatky

Spicak

Nad nadrazim

Mimo hlavni turistickou infrastrukturu
Zelezné Rudy

Striktn€¢ vymezena letni sezona
Jihovychodni slunné svahy
Pomérné zastarald lanova draha
Castd omezeni provozu v zimé

Z4dné cenové zvyhodnéni pfi omezeni
provozu

Chybi rodinné jizdné pro letni sezénu
Chybi moznost platby kartou (rozhledna)

Chybi moznost rychlého kontaktu
na webu

Nedostatky newsletteru

Nevhodné znaceni turistickych a cyklo
tras

Absence sluzeb (ptjc¢ovna, servis ad.)
Absence kryté¢ho stravovani
V Iété k dispozici pouze jedna cast arealu
Parkovaci kapacity v ¢asti Nad nadrazim

Nedostate¢na komunikace moznosti
parkovani

Nedostatecna komunikace skibusu
Nedostatky v PR — napf. eventy
Nefunk¢éni ¢asti webu
Web pouze v Ceském jazyce
Chybi komunikace na socialnich sitich
V propagaci spoléha na partnery
Zastaralé logo

Uroven persondlu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Analyzou bylo také zjisténo, ze spolu oba subjekty v mnoha ohledech spolupracuji

a prezentuji se jako partnerské arealy. Velmi pfinosny je pro né spolecny skipas,

jehoZ vyuzitelnost je navic podpofena zahajenim provozu skibusu a také jejich vybornym

propojenim vlakovou trati. To

lze povazovat za jejich spolecnou prednost.

Navic to dokazuje diilezitost spoluprace subjektl cestovniho ruchu v oblasti.

V nasledujici ¢asti prace je pro kazdy z arealit navrhnuto feseni nékolika problémovych

oblasti a pfedloZena dalSi doporuceni.
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7 Navrhy doporuceni

Na tvod této Casti je nutné poznamenat, Ze zde nejsou zahrnuty Zadné rozsahlejsi projekty
typu modernizace piepravnich zatizeni, vybudovani nové restaurace ani rozsiteni nabidky
sluzeb, které by vyzadovaly zasah do krajiny. I kdyZ by bylo jist¢ vhodné obéma aredliim
takova doporuceni navrhnout, kazdé z nich by bylo spojeno s ndrocnym vyjednavanim
na raznych trovnich a nebyla by pfedem jista readlnost uskute¢néni. Arealy se navic o tyto
oblasti rozvoje zajimaji samy velmi aktivné a obéma jiz byla fada projektii zamitnuta.

Pozornost je zde proto zamétena predevSim na méné casove a finanéné narocna opatieni.
7.1 Doporuceni Spic¢ak

Doporudeni pro areal Spi¢dk jsou orientovanad piedeviim na zvyseni spokojenosti
a posileni vztahii se zdkazniky.

1) Jednorazové slevy na skipas
Jednim z divodii nespokojenosti zakaznikt arealu Spi¢ak je nezohlediiovani omezeného
provozu a Spatné¢ho stavu sjezdovych trati v cendch skipasti. Aredl se sice snazi
pfedchazet zklamani navstévniki pravdivym informovanim o aktudlni situaci pomoci
pravidelnych video pozvanek, vtomto pfipadé by vSak bylo vhodné omezit

nespokojenost také pomoci cenovych vyhod.

Doporucenim je tedy zapojovani jednorazovych slev na skipas, jejichz vySe se bude
odvijet od aktualnich sné¢hovych podminek. Navstévnici, u kterych by jinak hrozilo
zklamani doprovazené Sifenim negativnich ohlasti, budou pfijemné ,,pirekvapeni®
neocekavanou slevou. Zvysi se jejich loajalita a pravdépodobnost, Ze se 1 ptes ptipadnou
Spatnou zkuSenost budou ochotni vratit. Sleva navic mize podpofit vyssi navstévnost

a vyplnit mezery v nedostate¢nych piijmech téchto dni.

Slevu by bylo vhodné s kratkym ptedstihem komunikovat na webu, socidlnich sitich
a nutné je jeji zapojeni také v e-shopu. Casova naro¢nost opatieni je nizkd, finanéni nelze
pfedem odhadnout.

2) Uprava ceniku pro pé&si turisty
Vzhledem k Casto se opakujicim stiznostem na vysokou cenu lanové dradhy pro pési

turisty v 1ét& je arealu Spi¢ak dale doporugeno doplnit letni cenik o rodinnou jizdenku,
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kterou by navazal na cenové vyhody pro rodiny v zimé. Cenik , pési turisté

by byl dopInén o kategorii Rodina nasledovné (tab. 6):

Tab. 6: Navrh — cenik pési turisté (v K<)

Dospéli Mladez/Seniori Déti Rodina
Nahoru 190 150 100 450
Dol 130 110 80 320
Zpatecni 230 190 110 520

Zdroj: Ski & Bike Spi¢ak (2021b), zpracovano autorkou

Jednotné jizdné Reodina by mély moZnost vyuZit skupiny 3-5 osob v kterékoliv
z nasledujicich kombinaci:

= 1 dospély + 2, 3 nebo 4 déti
= 2 dospéli+ 1,2 nebo 3 déti
= 5déti

S vyjimkou skupiny 1 dospély + 2 déti by byla rodinna jizdenka cenové vyhodnéjsi
nez nakup samostatného jizdného. VySe mozné uspory se pohybuje v rozmezi od péti
do vice nez tiiceti procent a jeji kompletni piehled pro jednotlivé skupiny je uveden

v ptiloze H.

Vzhledem ktomu, Ze nejsou znamy hodnoty prodeji jizdenek, nelze odhadnout
ani finan¢ni naro¢nost zavedeni tohoto opatfeni. Lze vSak ocekavat, ze ubytek trzeb
zpusobeny zavedenim slevy by mohl byt castecné vyrovnan zvySenym zajmem
navstévnikd, ktefi by diive kvili vysokym cenam lanovou drahu nevyuzili. Casové

jde opét o nenaro¢né opatient.
3) Maskot Spike

Sougasti propracované vizualni identity komunikace Spi¢aku je jiz dva roky také zajic,
ktery ve své grafické podob¢ pouta pozornost a ozivuje obsah sdéleni v fad¢ propagacnich
materidlti, na webu i v prostiedi aredlu. Tteti doporuceni je cileno prave na vyuziti zajice
i pro dalsi prezentaci, a to pievedenim jeho identity do ,,zivé*“ podoby reklamniho

maskota jménem Spike (Cesky ,,spicka ).
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Zajic reprezentuje aktivni zivotni styl, je zdbavny, hravy, a byl by tak vhodnym
spole¢nikem navitdvnikd pii lyZovani i mimolyZaiské zabavé, na kterou se Spicak
v poslednich letech orientuje. Mohl by dotvaiet atmosféru aredlu, piisobit na emoce
a budovat siln¢jsi zazitky z navstévy. Zvysila by se tim nejen zapamatovatelnost a image

arealu, ale vznikl by i pfib&h, o kterém se bude mluvit (WOMM).

Pro ziskani cenové nabidky na vyrobu kostymu maskota byla zasldna poptavka
s pozadavky (viz piiloha I) n€kolika firmdm. Dle ziskanych informaci se vyroba
kvalitniho kostymu pohybuje v cenové vysi cca 38 600 K¢ bez DPH a trva piiblizné
4—6 tydnt (R. Puhman, osobni komunikace, 21. 4. 2021).

Jedna se o pomérné¢ vysoky jednorazovy naklad, ze kterého Ize vsak nasledn€ dlouhodobé

tézit. Zajic by mohl napf-.:

= pravideln¢ bavit navstévniky a zptijemnovat jim Cas ve frontach i na svazich, fotit
se s nimi, rozdavat reklamni ptedméty (vlajecky, samolepky);

= dé&lat spolecnost détem v lyzaiské Skole i pii hlidani;

» byt soucasti programu potfadanych akci (zavodu, soutézi);

* byt vyuzit k vyuce pravidel bezpe¢ného lyzovani zabavnou formou apod.

Maskot je navic zdrojem mnozstvi dal§iho reklamniho materidlu (fotografii, videi),
které 1ze vyuzit na socidlnich sitich, webu i pro média. V ptipadé dobré¢ odezvy muze
byt jeho motiv vyuzit i k vyrob¢ suvenyri, jejichZ prodej zajisti aredlu dodate¢né ptijmy.
Maskot bude spojen s variabilnimi naklady na zaméstnance, ktefi budou navstévniky
v kostymu bavit. Pro jejich vybér je arealu doporuceno vyuzit instruktora lyzatskeé skoly,
ktefi dobfe lyZzuji, znaji prostfedi i1 terén arealu, a jsou navic Skoleni na praci s détmi.
Prace maskota by navic mohla vyplnit dny, kdy nemaji planovanou vyuku.

4) Doplnéni webu
Poslednim doporu¢enim pro areal Spi¢ak je doplnéni webu o:

= specifikaci pravidel odbéru newsletteru (jaké informace a jak Casto zajemce

obdrzi);
* jazykovou mutaci v némdiné, jelikoZ jsou Némci ¢astymi navstévniky areélu;
* jednoduchy kontaktni formulaF umoZiujici zanechdni dotazu, pochvaly,

stiznosti ¢i zazitku zakaznikl (viz ptiklady formulaia v ptiloze J).

88



7.2 Doporuceni Nad Nadrazim

Doporuceni pro areal Nad Nadrazim jsou orientovana piedev§im do oblasti online
komunikace, ve které¢ byly zjis§tény zna¢né mezery, a proto by méla byt prioritou. Internet
je dulezitym informacnim zdrojem zakaznikli a v proménlivém prostfedi lyZatskych

areali umoziuje rychle a v¢as informovat o vyvoji sezony.
1) Uprava webové prezentace

Vzhledem k tomu, Ze aredl Nad nadrazim vyuZziva web jako hlavni komunika¢ni nastroj,
mél by byt pln€ funkéni. V prvni fad¢ je tedy doporuceno odstranéni nedostatki webu

nasledovné:

= aktualizovat informace o parametrech aredlu (zasnézovani, ptij¢ovna);

= sjednotit prezentaci ziskanych (aktualnich!) certifikati do zalozky ,, certifikaty *;

» zvazit samostatnou propagaci certifikatu CSKS pomoci certifikaéniho §titku
na tvodni stran€ webu;

= opravit funkcnost interaktivni mapy a odkazil ¢asti mapy tak, aby odpovidaly
popisu;

= aktualizovat a doplnit informace o dostupnosti aredlu véetné moznosti parkovani;

= nahradit nefunkéni mapy na uvodni strance i v zélozce ,, parkoviste .

V souvislosti s parkovanim je arealu doporuceno lépe komunikovat moznost vyuziti
skibusu mezi parkovisti. Nedostatecné parkovaci kapacity jsou jednim z hlavnich
problémil, se kterymi se aredl potyka, a pravé skibus ma byt jeho ¢asteCnym feSenim.
Bylo by vhodné ptidat dobie viditelny informac¢ni banner pfimo na ivodni stranku webu

a zajistit, aby byl proklikdvatelny pomoci odkazu piimo do =zalozky ,, skibus‘

s podrobn¢jsimi informacemi a jizdnim fadem.

Dale je doporuceno doplnit na web informace o aktudlnim provozu a stavu sné¢hovych
podminek pomoci informaéniho boxu. Ten Ize vlozit jednoduse napt. pomoci html kédu
z portalu Ceské sjezdovky (obr. 24) nebo po domluvé s vyvojafem vlozit do $ablony
webu. Alternativnim feSenim by mohl byt opét jednoduchy banner napi. s odkazem

na portal Holidayinfo.

I pro aredl Nad nadrazim je dale doporuceno ptidat cizojazy¢nou verzi webu a kontaktni

formular.
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Obr. 24: Informacéni box

Ski areal Zelezna Ruda Nad nadrazim O
Webova kamera: Stav snéhu: Pocasi:

- -5°C - Polojasno | vice

Novinky ve stredisku: Vieky a sjezdovky:
16.12. LyZarsky aredl Nad 0/ 0 v provozu
nadrazim-Belveder zahdji Hodnoceni stradiska:
zobrazit zabér zimni sezonu 2020/2021
"= vefemim lyZovanim... vice a Ohadnotit
P A
e /

Poskytuji Ceské-sjezdovky.cz

Zdroj: Snow media (2021), zpracovano autorkou
2) Facebookovy profil

Chyb¢jici aktivita na socialnich sitich je jednim znejvétSich nedostatki aredlu
Nad nadrazim. Nejen, ze hlavni cilovou skupinu tvofi mladi lidé, ktefi socialni sité bézn¢
vyuzivaji, ale areal nabizi také wifi pfipojeni zdarma, které by se mohlo po spojeni
se socialnimi sit€émi stdt velmi vhodnym a levnym propaga¢nim prostiedkem.

Navstévnici by mohli sdilet fotky z arealu ¢i diskutovat.

Doporucenim je tedy tvorba a vyuzivani oficialniho profilu ,,Skiaredl Nad nadraZim —
Belveder* na siti Facebook, jez je vhodnym néstrojem k rychlé komunikaci a udrzeni
kontaktu se zdkazniky i mimo sezénu. Pravidelnou komunikaci miize areadl zvysit
loajalitu zédkaznikG a podpofit navstévnost nové sezony. Toto opatfeni je dulezité
1z diivodu udrzeni kroku s konkurenci, nebot” t¢émét vSechny aredly v okoli jsou na této

siti aktivni. Realizace doporuceni by méla zahrnovat:

= zaloZeni uétu, doplnéni zdkladnich parametrt profilu a informaci (logo, uvodni
fotka, popis, provoz, kontakt, odkaz na web);

= tvorbu vlastniho obsahu — vsezoné pravideln¢ alesponn 1x tydné (idedlné
napft. pfed vikendem) pridat prispévek s aktualitami doplnény o fotku pfirody,
vyhledu, aktualniho pocasi, aby se vice sdilel, mimo sezénu alespon 1-2x mésicné
zajimavy ptispévek typu ,,co se u nas aktudlné déje“ apod.;

= zapojeni uZivateli do tvorby obsahu vyzvami ke sdileni fotek, videi, vzpominek,
coz muze vést k nostalgii navstévnikli a tvorbé citového pouta, vhodné mohou
byt také soutéze nebo ankety;

* rozvoj komunity a vztahd suZivateli — monitorovani diskusi a zpétné vazby

navstévniki, reakce na komentare uzivatell, diskuse;
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= pravidelnou spravu a kontrolu profilu, aktualizaci informaci, odpovédi
na zpravy;

» S§ifeni povédomi o existenci profilu pomoci odkazli na webu a v zdzemi arealu.

Vsechna uvedena doporuceni jsou finan¢né nenarocna, nebot’ je 1ze uskutecnit svépomoci
a zafadit do bézné naplné prace spravce arealu. Casovéa naroénost realizace se li§i podle
jednotlivych tkonti. Web Ize upravit prostfednictvim administrace v fadu nékolika
(odhadem 8) hodin prace. V ptipad¢ potieby je mozné kontaktovat o radu vyvojaie webu.
Facebookovy profil 1ze zalozit béhem nékolika minut a jeho pocate¢ni nastaveni zabere
odhadem 2 hodiny prace. Celkovou dobu potiebnou ke spravé profilu Ize odhadnout

na 5 hodin tydné.

3) Dalsi doporuceni
Po odstranéni nedostatkil a rozsifeni online komunikace je doporuceno v prvni fadé zvazit
vyménu loga, které by reprezentovalo ob¢ Casti arealu a jedinecné prvky mista (vyhled
na Velky Javor, vlak), a naslednd pokradovat po vzoru Spi¢dku tvorbou jednotné

vizualni identity.

Vzhledem k zaméfeni aredlu by bylo vhodné zaradit také programy mimolyZarské
zabavy pro déti, napf. zdbavnd odpoledne se stavénim sn¢huldkd, snéhovych hradi,

soutéze ¢i karneval.
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Z.aveér

Diplomové prace byla zpracovadna s cilem ohodnotit Urovenn marketingovych aktivit
lyzaiskych arealti Ski & Bike Spi¢ak a Nad nadrazim — Belveder a podat naméty k jejich
moznému zlepSeni. Stanoveno bylo také 8 dil¢ich cilti, které slouzily jako osnova

k vypracovani prace. Na jejich zakladé byly stanoveny Ctyfi vyzkumné otazky:

*  VOI: Jaké marketingové aktivity vyuZzivaji lyzaiské aredly Ski & Bike Spi¢ak
a Nad nadrazim — Belveder?

= VO2: Jaké jsou hlavni faktory ovliviiujici spokojenost zékaznikt obou arealti?

* VOa3: Jake jsou prednosti a nedostatky v marketingovém mixu obou areali?

*  VO4: Jakymi zptusoby je mozné zlepsit marketingové aktivity obou arealii?

V praci byla nejprve shrnuta relevantni teoretickd vychodiska a zdkladni pojmy z oblasti
sportu, cestovniho ruchu, marketingu a sluzeb. Nasledovalo stru¢né uvedeni do trzni

situace lyzafskych aredli v CR a v okoli Zelezné Rudy.

Nejpodstatnéjsi ¢asti prace byla analyza marketingovych mixt areali v podob¢ prvka 7P,
pomoci které byly zjistény skute¢nosti potiebné ke zodpovézeni VOI1. Spi¢ak vyuziva
v hojném zastoupeni vSechny prvky mixu. Klade diraz na rozSifovani nabidky sluzeb
a vyuziva rozmanité zptisoby komunikace, v jejichz popfedi stoji web, socidlni sité,
vztahy s médii, eventy, ale také cenové nastroje. Aktivity orientuje také smérem
zjednoduSovani procesti a vyraznym prvkem je jednotny vzhled komunikace. Aredl
Nad nadrazim soustfedi sviij marketing ptredevsim na zakladni sluzbu a jeji kvalitu, tedy
poskytovani co nejlepSich lyZzafskych podminek. Vyuziva fady cenovych nastrojii
a hlavnim komunikaénim nastrojem jsou webové stranky. Vyrazné€ vice spoléha
na nepiimou propagaci a své umisténi.

4

Soucasti analytické €asti byl také rozbor recenzi navStévnikl na internetu, jimzZ byla
ziskana odpovéd na VO2. V piipadé Spi¢aku piisobi na spokojenost zakazniki piedev§im
prostiedi aredlu, vyhled a piiroda. Déale pak rozmanité sjezdové traté, bikepark, jeho
udrzba a vhodnost pro rodiny s détmi. Nespokojenost plyne z pocasi, omezeni provozu,
udrzby lyzatskych trati a lanové drahy. Objevuje se také kritika poméru cena/kvalita
a ceny letniho jizdného. Navstévniky aredlu Nad nadrazim ovlivituje kladné predevsim

zaméieni na rodiny s détmi a zacateCniky, udrzba aredlu, personal ¢ilyzovani.
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Nespokojenost zptsobuje nejvice personal, parkovani a udrzba arealu. Zjisténim rozdilt
ve vnimani stejnych faktori navstévniky odlisné se prokazalo nejen subjektivni

hodnoceni, ale také proménlivost kvality sluzeb z hlediska lidského faktoru a pocasi.

Odpovéd na VO3 byla ziskana porovnanim vysledki analyz mixi a Setfeni spokojenosti.
Piednosti Spi¢aku je jeho tradice a popularita, eventy, medialni podpora, online
komunikace a jednotnd prezentace. Nedostatky jsou spojeny s omezenim provozu,
drobnymi vadami v nastaveni cen a webu. Areal Nad nadrazim ma velké nedostatky
ve vSech smérech prezentace a propagace, v personalu, parkovacich kapacitach a absenci
sluzeb. Vyraznym nedostatkem je chyb¢jici komunikace na socidlnich sitich.

Jeho prednosti plynou pfedev§im z umisténi a nabidky nékterych sluzeb.

Doporuceni poskytujici odpovéd na VO4 byla stanovena na zaklad¢ sjednoceni
informaci ziskanych ze vSech casti prace. Vzhledem k omezujicim faktorim prostredi
areali byla vSechna cilena predev§im na mensi casovou 1 finanéni naroc€nost.
Nizkonakladové varianty jsou vhodné také s prihlédnutim k soucasné situaci areala
zpusobené nouzovym stavem, kvuli které byly pozastaveny nebo posunuty veskeré

planované investice.

Navrhy pro Spi¢ak jsou orientovany na podporu spokojenosti zakaznikéi nékolika
upravami cenové politiky a na podporu prezentace arealu novym prvkem maskota. Déle

je doporuceno nekolik uprav webu.

Doporuceni pro aredl Nad nadrazim maji vzhledem k ¢etnym nedostatkiim vice obecny
charakter a jsou smé&fovéana piedeviim na uvédoméni si slabin v porovnani se Spi¢akem.
Maji také upozornit na to, ze zlepSeni marketingovych aktivit Ize dosahnout i bez vyrazné
finan¢ni nakladnosti. V prvni fad¢ bylo doporuceno odstranit nedostatky webu a ptidat
nové prvky — informacni box, kontaktni formulat, jazykovou mutaci. Navrhem je také
rozvoj online komunikace pomoci socialni sit¢ Facebook. Na zavér bylo zminéno nékolik

smért dalSitho mozného zlepSovani, napt. obména loga nebo zavedeni programt pro déti.
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Piiloha A: Detailnéjsi rozbor nabidky sluzeb — Spi¢ak
1) Zimni nabidka

Pro ptfevoz lyzait a snowboardisti je vyuzivana jedna hlavni étyf-sedackova lanova
draha a sedm dalSich kotvovych a talifovych vleku. Celkova kapacita je schopna
pojmout az 7 550 osob kazdou hodinu. V nabidce jsou skipasy bodové, ¢asové (hodinové,

denni, sezénni) nebo jednotlivé zamétené na rizné Casti arealu.

Pro sjezd je navstévnikim k dispozici pét hlavnich trati rozdélenych na dil¢i Gseky
vSech variant obtiznosti (2 ¢erné, 5 cervenych a 5 modrych). Vyhlasené jsou oba useky
gerné sjezdovky ,, Sance “, ktera je svou strmosti do vyse az 45 % povazovéana za nejprudsi
siezdovku v CR. Jedna &ast sjezdovky je upravovana na jizdu v boulich, zbytek

je ponechan zcela bez udrzby (Ski & Bike Spi¢ak, 2021b).

SKIAREAL SPICAK

Zdroj: ITC Zelezna Ruda (2021)



Nabidka trati je doplnéna o né¢kolik détskych vycvikovych hiist. Pro nejmensi
navstévniky je to ,,Penguinland“, umistény piimo v hlavnim prostoru arealu u lanové
drahy, pro vétsi déti je vyclenén cely samostatny détsky areal ,,Sirotek“,
ktery je od hlavniho zdzemi vzdalen ptiblizn€ 250 metrt. Jednd se o mirny Siroky svah,
ktery je obsluhovan nékolika détskymi talifovymi vleky. K dispozici je zde také détské
lyzai'ské hii§té s nazvem ,, LyZai‘ské Pohddkové Cesko“ vybavené postavickami zvifatek,

détskym vlekem a pohyblivym pasem.

Celkova délka vSech sjezdovych trati véetné hiist’ je témért 8 kilometrti. V§echny, kromé
jiz zminéné Cerné ,,Sance “, jsou uméle zasnézovany. Piimo v areédlu Ize navic vyuzit

3 km dlouhy tsek pro béZecké lyZovani a vede tudy také S skialpinistickych tras.

Zimni nabidka je doplnéna o dal$i moznosti zdbavy pro déti i dospé€lé. Na jedné
z modrych trati je vybudovan moderni snowpark ,, Freestyle Area Spicak*, jehoz udrzbu
ma na starosti profesionalni firma Snow Support, s.r.0. Park je sestaven tak, aby uspokojil
pozadavky nejen zkusenych jezdcii, ale také zacatecniki a déti, ktefi si chtéji disciplinu
pouze vyzkousSet. Ve spodni ¢ésti aredlu snowparku je vybudovana navic tzv. ,,funline“
neboli zdbavnd lyZafskd drdha slozend z nckolika druhti piekazek, vin a dalSich
sné¢hovych prvki. Je taktéz sestavena tak, aby byla vhodna pro vSechny vékové kategorie.
Na rodinné modré sjezdovce je vytycen slalom, jehoZ soucésti je i Casomira pro mozné
porovnavani vysledkti. Na této sjezdovce probihd také trikrat tydné ve€erni lyZovani.
Pomérné novym zédbavnim prvkem je také snowtubing, ktery je soucasti détského arealu

(Ski & Bike Spi¢ak, 2021b).
V zimni sez6n€ jsou navic nabizeny rozmanité dopliikové sluzby:

» LyzZai'ska a snowboardova Skola nabizi individualni, skupinové a vikendové
vyukové programy pro zajemce vSech twrovni i véku. Skola méa navic
v arealu tradici jiz od roku 1974 a jako jedina v oblasti ma ptidélenou akreditaci
k certifikaci instruktord. Soucasti jeji nabidky je i hlidani déti.

= Pijéovna nabizi sjezdové lyze a snowboardy, bézecké lyze, lyze
na skialpinismus, ale i souvisejici sportovni vybaveni (helmy, bryle). Pujcit
sije mozné také specialni druhy vybaveni, jako snéznice, biski pro vozickare,
snézné kolo apod. Soucasti je i profesionalni servis lyzi a snowboardt a aschovna

sportovniho vybaveni a zavazadel.



= Stravovani je piimo v aredlu zajisténo dvéma restauracemi, ve kterych je mozné
objednat snidan¢, polo i plnou penzi. Dale je k dispozici ski bar a celkem dalsi
3 kiosky s obcerstvenim. V sezoné¢ 2019/2020 navic doSlo k vyméné
provozovatelii restauraci i kiosku na vrcholu Spi¢aku, ¢imz doslo k vyraznému
zvySeni kvality obcerstveni. Ski bar byl také vybaven vyhfivanym stanem,
ktery zvySuje komfort navstévniku. Jiz né€kolik let je navic v planu rozsahly
projekt objektu s velkokapacitni horskou jidelnou, jehoz vystavba by méla byt
dokoncena v roce 2024.

= Ubytovani je moZzné piimo v aredlu ve tfech lyZatskych chatach, jejichz celkova
kapacita dosahuje témét 90 luzek. Ubytovani je urCeno predev§im pro méné
narocné navstévniky, vyuzivano je casto Skolnimi lyzatskymi kurzy.

= Soucasti arealu je také télocviéna vybavena pro riizné druhy sportovnich aktivit

(Holidayinfo, 2021; Ski & Bike Spi¢ak, 2021b).

2) Letni nabidka

Hlavnim lakadlem letni sezoény je jednoznacné bikepark, ktery je komunikovan
jako nejstarsi a nejlepsi na tizemi Ceské republiky, ale vyhlaseny je také jako jeden

z vubec nejvétsich v Evropé. To dokazuje i ¢lenstvi v Asociaci evropskych bikepark.

Bikepark byl vybudovan s cilem zajistit vyuziti lanové drahy i mimo zimni sezénu. Diky
kvalitné budovanym trasdm a peclivosti jejich staviteld si ziskal velmi rychle vysokou
oblibu. Nabizi jezdcim vice nez 6 km tras, které¢ jsou rozdéleny podle obtiznosti
na lehké, stfedn¢ té€zké, az po vyhlaSenou nejobtizn€j$i profi trasu znédmou
jako ,, Struggle “. Nabidka trati umoziiuje kombinovat rtizné druhy jizdy s velkym

mnozstvim piekazek, jako jsou skoky, lavky, klopené zatacky apod.

Soucasti bikeparku je také samostatné vyukové centrum pro zacateCniky s lehCimi
trasami a piekdZkami. Pro nejmensi déti je k dispozici mini bikepark pro trénink
zékladnich dovednosti. V okoli aredlu jsou také rozmanité trasy pro béznou horskou

cyklistiku (Ski & Bike Spi¢ak, 2021b).



Zdroj: Ski & Bike Spi¢ak (2021b)

Kromé bikeri je Spi¢ak cilem také velkého mnozstvi turisti, které od roku 2014 ldka
pfedev§im 26 metrl vysoka rozhledna. Ta nabizi jedine¢né vyhledy do okolni krajiny
¢eského udoli a bavorského piihranic¢i. V ptipad¢ hezkého pocasi je mozné dohlédnout
az na rakouské Alpy. Rozhledna je pro jesté vétsi zazitek z vyhledu vybavena dvéma

dalekohledy. V blizkosti rozhledny je také piskovisté a skluzavka pro déti.

Od rozhledny jsou vedeny trasy pro pesi a cyklo turistiku ke znamym atraktivitim
Sumavy (ledovcové jezera, Pancif apod.). Mimo to vytvoiil areal pro rodiny s détmi
dvé naucné stezky , Po stopach zajice” a , Datlikova stezka“. Soucasti kazdé
z nich je n¢kolik stanovist’ s kvizovymi otdzkami zaméfenymi na Sumavskou pfirodu,
zivocCichy, rostliny 1 jeji historii. Po zdarném absolvovani ziskaji déti na pokladné arealu

samolepku zdarma.



Zdroj: Ski & Bike Spi¢ak (2021b)

Také v letni sez6né je nabizena fada doplitkovych sluzeb:

bikova §kola ,, Gravity Academy “ s nabidkou individualnich, skupinovych lekci
a prazdninovych kempti;

pijcovna kol rizného druhu, véetné elektrokol a dalsiho ptisluSenstvi. Soucasti
je opct take servis kol;

pro bikery jsou k dispozici také sprchy a kompresor na kola, stojan s naradim;
nabidka pro déti je doplnéna o letni tubing a détské hristé s détskymi koly
a odrazedly k zaptjceni zdarma;

nabidka stravovani, ubytovani i télocvi¢ny je pro letni sezonu totozna

(Holidayinfo, 2021; Ski & Bike Spi¢ak, 2021b).



Priloha B: Detailnéjsi rozbor nabidky sluZeb — Nad nadrazim
1) Zimni nabidka

Zakladni sluzbou je poskytovani upravenych sjezdovych trati a pfepravy na svah pomoci
vlekt. Aredl nabizi navstévnikiim celkem 7 sjezdovych trati (4 Cervené a 3 modré). Traté
jsou obsluhovény celkem péti vleky, které jsou schopny pojmout az 5 950 osob kazdou

hodinu. V nabidce jsou bodové a ¢asové skipasy (hodinové, denni, sezonni).

Krom¢ sedmi hlavnich trati je k dispozici samostatny détsky park ,, Nadrazicko “,
ktery primarné slouzi k vyuce lyzatskych skol, ale zpfistupnén je za poplatek i vefejnosti.
Park je vybaven détskymi hernimi prvky, détskym vlekem, pohyblivym kobercem
a détskym lyzaiskym kolotocem. Je umistén pfimo v hlavni ¢ésti arealu Nad nadrazim
mezi dvéma hlavnimi sjezdovkami, diky ¢emuz je rodicim umoznéno mit své déti
neustale pod dohledem. Celkova délka trati v¢éetné détského parku je pfiblizné 3,5 km
a celou jejich plochu je mozno umeéle zasnézovat. VSechny traté jsou navic dvakrat denné

upravovany. Pfimo aredl poskytuje také 2,5 km upraveny okruh pro bézecké lyzovani,

na ktery navazuji dalsi desitky tras v okoli.

LA NAD NADRAZiM - BELVEDER

Zdroj: ITC Zelezna Ruda (2021)



Areal Nad nadrazim neprovozuje vlastni lyZarskou $kolu, poskytuje vSak zazemi dvéma
externim profesionalnim lyzafskym Skolam. Jednou z nich je pobocka Skoly partnerského
arealu Spicak, jejiz vyuka probihd dennd. Skola ma v aredlu Nad nadrazim vlastni

kancelaf. Soucasti nabidky je opét také hlidani déti.

Druhou je plzeniské lyzaiska a snowboardova skola Logic, ktera piivazi do aredlu vlastni
zaky kazdy vikend. Ob¢ Skoly nabizi vyuku pro vSechny vékové kategorie a je mozné

se prihlasit ptimo v aredlu.

Stravovani navstévnikd zajiStuji celkem tfi kiosky rychlého obcerstveni, Zadny
z nich vSak nenabizi moznost krytého posezeni, soucasti dvou z nich je terasa. Nékolik
restauraci se nachazi v blizkém okoli arealu na obou jeho stranidch. Pfimo u hlavniho

vystupniho uzlu vSech vleku je naptiklad oblibeny hotel Belveder s vlastnim pivovarem.

Pijcovna ani servis lyzi a vybaveni nejsou pfimou soucasti arealu. Nejblizsi se nachazi
asi 250 m od aredlu. Areal neposkytuje ani vlastni nabidku ubytovani, v blizkém okoli

se vSak nachazi velké mnozstvi penziont, hotelil, apartmént i privatniho ubytovani.
Mezi dal$i nabizené sluzby patii:

= udrzovana louka vhodna k bobovani a sannkovani;

= détské hristé pro rozptyleni a odpocinek déti béhem lyzovani;

» kazdodenni veferni lyZovani, které je prezentovano jako nejvyhledavangjsi
a nejkvalitngjsi v Sirokém okoli;

= zdarma jsou lyzaiim k dispozici také lyzarské vosky nebo stojan s naradim
na servis lyZzi;

= v nabidce je také moZnost si cely aredl pronajmout po ¢as veCerniho lyzovani

(Holidayinfo, 2021; Skiareal Nad nadrazim, 2021a).

2) Letni nabidka

Provoz je v letnim obdobi soustfedén pouze do hlavni casti arealu Nad nadrazim,
kterd je na 1éto cCasteCné piebudovana a nabizi navstévnikim hned nékolik druha

zabavnich aktivit.

Hlavnim lakadlem jsou jednoznacné slalomové kary. Presto, Ze jsou zde v provozu
jiz od roku 2006, stale predstavuji inovativni druh sportovni zabavy, ktery je v rdmci

Ceské republiky ojedinély. Pro sjezd pomoci t&chto specidlné upravenych vozitek



je vyuzivana prvni polovina hlavni zimni sjezdové traté, na které jsou vytvoreny
dvé samostatné trasy rizné obtiznosti v délce 380 a 300 m. Jejich povrch je upraven
a opatfen velkym mnozstvim zatacek. Specialn€ upraveny jsou i kotvy na hlavnim vleku,
které¢ umoznuji dopravit kary se zavodniky na kopec. Soucasti trat¢ je také ¢asomira

umoziujici sledovani a porovnavani vysledki.

Dalsimi atrakcemi jsou détské lanové centrum , Landcek™ s nizkymi piekazkami
pfedev§im pro mens$i déti, trampolinové centrum se tfemi trampolinami rtznych
velikosti pro malé i starsi déti, letni tubing neboli sjezd v gumach po umélém travniku,
détské hristé s prolézackami, houpackami, skluzavkami a dfevénym hradem a détsky

koloto¢.

Zdroj: Holidayinfo (2021)

V letnim obdobi nabizi aredl také moznost prondajmu celého aredlu véetné tymu
instruktorti, pfipadn€ je schopen zajistit organizaci firemnich akci (teambuilding)
véetné zdbavy ve formé soutézi, pestrého programu, teplého ¢i studeného obcerstveni

a ubytovani (Skiaredl Nad nadrazim, 2021a).
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Piiloha D: Vizualni identita komunikace Spi¢ak

ZKUSTE

NAKUP

SKIPASU - S,

ONLINE e \ W
o ek " -

Zdroj: Ski & Bike Spi¢ak (2021a); Ski & Bike Spi¢ak (2021b); vlastni (2020),
zpracovano autorkou v online editoru FotoJet



Priloha E: Reklama arealu Nad nadrazim

EZMAX  PUICOUNA-RENT-SERVIS.§
s aon snazez  WWW,SKi-snowmax.cz -

Lyzaisky aredl Nad
Nadrazim Zelezna
Ruda — skvélé
podminky hlavné pro
déti
a zaciateéniky.

NejlepSi veferni lyZovani
v Zelezné Rudé. LyZaiskou Skolu
zajiStuje Skiaredl Spitik. Letos
poprvé hlidini déti uZ od 3 let.
Optimalni podminky pro 3kolni
vycvikové kurzy.

Zdroj: ITC Zelezna Ruda (2021); vlastni (2020), zpracovano autorkou
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“aeisop andenyaid ze al nysug |ueaozh| jusgan | el Juusp eu yel Auanesdn gusen &l jgary

‘vels wisda| A yus aamopzals ep eaen eyasoid nyoor Awod n oaeldeu nygus BASIA BQEIS
18Ws 4y23sn 8 seu 0 as [eiejsod e [iiens/a asa weu Aiapy‘ssay uiley| [elels seu o as el wademyaid auyizod awsl 1jAq e owo) eu yiuwooesd 1sdefau us) ol ssay el
“Njajh a|paA NYUSGNOI Pago Bu YAlSAen Ingriodop "8y Mysln N BQZN)S B gjanys Aquupod szl yaus aupoy ojiq nsaigeu

juoy Zaq Em.EN.>14 V wﬂGN

3PNy Y20 43P 0 3ENE B[E ‘317 A Woual Wie7 {7 610C

Ingniodagq “aigop nap oud | feau fjas apz Jualy “eyn0| EUIWD EAONE] “BIEZA) BUI0IEU GUBW DI “IUEADZA) 21500 610¢

ugruodop ual nyoy ‘1segod weu ojsh “Apoyod suid supajodpo Jupaped ¢ 6107

eale “sapanag aiguoxed 1souzow af ajezA| 1slauiepz oid “Apmy suzajaz 8jed wajqoud washo &f 202 ‘wiueroyed s wajqoid ef snunw ayje/ “juelegez oid eale s figoQ ¢ 6107
‘.:m.>=._mN BUZOW as ye} Zein apng 2y ‘mw‘u.._._cn_m: J0W e BYNOY N{ajA eyn|sqo aje ‘Jadns m_a [EADZIUSEZ BUEUS V wﬂGN

1 az0joud nvgoy eu Jidnojseu gusgadsn ojuepodau 1w as ZApy ¥aj noud/n uadoyas Aqau lexap ‘guanesdn daqmn ejigau exmopzals - () sz) -WugaoZA| wiwagan eu awsl IAg 6107
“IH13A Odd WNELNID AONYT ININ NLZN 3Z2'VA0XS 1SL3A Odd AMLNY 0Z3rS “3LSHH 130 IV Odd ¢ 610¢

‘ignontied &f 19fy 03 guipap walang e nox2Ig noxsiezA| s [pae flew Auwslig f 610C

“Kwoy aynojp npresdo o) A0y n 8op &s s01e| 8[e ‘[eaue Jadns o af f 6T07

oijod 8s]saw z 19ges inypiy wizeipeu pod a7 gurejy fuzon juenoyieq sadns 8l [galy 070t

Py “azjuad 2uaZoyfs SEU B7 3P #lEW 0id SUPOYARU GLINJ0STY “EMADDE| BUPEL T 0MIZEIPEN BZ WEABULS NpZany nupar ‘Jadns exaopzals exjaa Hel ‘4G 02 Ajuwpod A e ¢ 6107
“wiez 83 fygeioquieiq aiqop yeull | lejap wau eu as jaznyoq -ajo Ausjedaid ) sap mainq A ojpil “adns nap oid zA ‘015w susneldn yzay ‘IpI| wnwiu ‘uiupzeid J8u0Y f 0707
gniodop sl nyow ‘1EZA] Jupez nygus oyzUEpEdEL IKSZOUL BU ‘BXI0YS E [BAUE [yS13p Hanopzals B M3 ¥alelsop ‘eale Isuaw Aujad ¢ 6107

Jponnd Jleagisnz wagao Aqi0d “e3end oxd yageue| Ajew apz 8l oyoy olsiy “nzoaaud A Ajo) ¢ 1usu Aynjsgo sjpod zil aiaw ‘wnujued vl &l yaexio) e - Zoroxd Juje| WNOUPOH € 6107
1g8p e wada)() 1segod aujeds ojizexz ouyIag € 610

g0y 8l eyn|sqQ “znjey ey ol 2y (0| BZ Munnuad gnouet, eazaq nosl sadoy z Ay ‘nzonoud wiuis) ud esgignep € 070t

ZeyzaU aje nyr0saydag snuy [BUaze|sald “BUMA Z UL SUNUAPING YEIBAS NEIEAS | BABY BLIBSIH

YEAS AU

39} auuely0 said [poya,d yajh oy el e “NouyeVia If jyowsu “npunq pod ex[evez enoy nw as ndmsh ud ‘oY eu jal 18] § uAg “wiep s 1enzf| 1Aq wasl 60z Z) "¢ Bug

“yannog eu pzal yel 0y ojAg “nysus epewoiy pwes wiueozA| wiusaan paid exaopzals euaseidnaly

1gda) eqas m o) &l gwiz A epoyg o1 8l * naels wiluesey A jsop ofepedia se‘wngreuan 1Ue swsl Wriuad anoue| * sulanAqo @siep iUy © 20w d1u seU BZ * 3] A sws! Adg

3115 ojwo) A 73 8l qosndz ojua) aje ‘azou eu gnoy eu wipzal wgp s gujewou er 1zed pod waieyp wlew s anoy eu (3l wasl 87 ‘I juika e aonopzals eu jslop sw (ayleyy

1zA) nuwoglnd ewayy jgaie fudms)d suleds wjap

“aupepjod eu Jued eujoyoosu e eulaludal wiap

alnysixaau Whijuad aroue| ‘Neimsu wen sziusd yuzoroidz aplau ey ‘asene 1s ayjedez

euwalydau a2ijan eyn|sgo ‘A udau al [eary

1U320UPOY 1UAD|S

euaz
euaz
nw
U3z
nw
nw
nw
nw
nw
nw
nw
U3z
nw
nw
nw
Buaz
nw
nw
nw
nw
nw
nw
ouapannau
nw
nw
Buaz
nw
Buaz
nw
euaz

torkou

7

, Zpracovano au

Advisor (2021)

1p

ia (2021); Tri

Snow med

5

Google (2021)

Zdroj



Priloha G: Nahled rozdéleni faktorii ne/spokojenosti do skupin

Pfistup k zékaznikim 1 5 6 0 ] ] Parkovani
Obsluha 1 & 7 o 3 3 Informace
Pokladni L] ] 8 0 L] o Zazemi

Personal obecné [1] 11 11 2 12 14  |Dostupnostviaku
Celkem 2 2 Platba kartou

Zima  Celkem  Léto Zima  Celkem

- " PROVOZ
Kvalita obferstveni 1 5 8 0 4 4

Kapacita obierstveni 0 1 1 0 0 1] Technicke potiie
Urove obéerstveni [1] 5 5 0 [1] 0 Udriba
Nabidka obferstveni [] 2 2 1 & 7 Fronty/navitévnost

Zima | Celkem Léto Zima  Celkem

1 1 [ [} (]

Cena oblerstveni
Cena lyiafsks Skoly

Cenova droven 5 5 Snéhove podminky
Pomér cena/kvalita 1 1 Vyhled

1 1 Okoli

7 7

B ok
Moo b
oo ooo

Potasi

o

o

2

o

Sleva pro seniory 0
Celkem %
13

Zima  Celkem Léto Zima  Celkem

LyZovani 0 0 0 0 14 14

Nabidka letniho wiiti 3 [ 3 14 [ 14 |Celkowy dojem
Sjezdove traté [1] 3 3 0 B g Doporutuje

Pfepravni zafizeni [ 1 1 0 [ [] Pro déti a zatatecniky

Pro rodiny s d&tmi

Oblibené misto
Léto Zima  Celkem Léto Zima  Celkem |Celkem
Pljcovna [1] 2 2 0 [1] Dohro

@ ek ke

Léto
1

2
[}
0
3

Léto

Ermo o ooam

@ o enm

Zima

b e wma

Zima
o

3
0
0
3

Zima

Celkem

1
7
4
4

Celkem

0

3
0
0
4

Celkem

4

;nomn o oo

16

o oooa

Léto
0

oo e

Léto
3

[1]
[
1
1

Léto

Zima

Powido

Zima

7

3
1
1
1

Zima

Mo oo,

Celkem

Celkem

Celkem

owfo
% i

BNl g e

Wecerni lyiovani [ [ [} 0 9
Lyiaiska Ekola [ [ (] 0 4
Hiidani déti o o [} 1] 1

0 0 0 0 5

Bobovani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Piiloha H: Uspora jizdného Rodina v K& a v % (pocet dospélych + pocet déti)

PIna cena 1+2 1+3 1+4 0+5 2+1 2+2 2+3
Nahoru 390 490 590 500 480 580 680
Dol 290 370 450 400 340 420 500
Zpateéni 450 560 670 550 570 680 790
Noviacena | 1+2 | 1+3 | 1+4 | 0+5 | 2+1 | 2+2 | 2+3
Nahoru 450 450 450 450 450 450 450
Dol 320 320 320 320 320 320 320
Zpateéni 520 520 520 520 520 520 520
Uspora (K& | 1+2 | 1+3 | 1+4 | 0+5 | 2+1 | 2+2 | 2+3
Nahoru -60 40 140 50 30 130 230
Dol -30 50 130 80 20 100 180
Zpatedni -70 40 150 30 50 160 270
Uspora (%) | 1+2 | 1+3 | 1+4 | 0+5 | 2+1 | 2+2 | 2+3
Nahoru | -154% | 82% | 237% | 10% | 63% | 224% | 33.8%
Doli -103% | 13,5% | 289% | 20% | 59% | 23.8% | 36%
Zpateéni | -15.6% | 7.1% | 224% | 55% | 88% | 23.5% | 34.2 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Priloha I: Pozadavky na vyrobu kostymu maskota

Vlastni poZadavky na maskota:

Podoba bude co nejpfesnéji odpovidat grafickému zpracovani.
Viyraz zajice musi byt vesely, plsobit pfatelsky a mile.

Bude oblecen ve firemnich barvach — oranzova + modra.

Bude reprezentovat lyZafe (bryle, helma, rukavice, $ala, bunda,
kalhoty).

Pfedni strana bundy bude vybavena logem, zadni strana logem
véetné& sloganu , Spicdk — Jak jinak!”.

Cely oblek maskota musi byt navic uzpdsoben k lyZovani.

Informace od vyrobce:

Usi zajice musi byt lehké, ale neutrhnout se pfi hrubsim zachazeni.
Cely maskot musi mit pevné tvary a driet formu.

Hlava je vyrobena jako samostatny skofepinovy skelet z molitanu.
Hlava je osazena prilbou na freestyle a vétrakem pro pfisun
terstvého vzduchu.

Kombinéza je podsita kvalitnim 3D materidlem.

Boty (tlapky) maji vlastni pevnou podrazku.

Cena zvifeciho maskota dle navrhu je cca 38 600 K¢ bez DPH.

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é osobni komunikace s vyrobcem, 2021




Piiloha J: Priklady kontaktnich formulari

Varianta A — Nevahejte nas kontaktovat!

Nevahejte nas kontaktovat!

Vase jméno

Jméno PFijmeni

Vas email

Vase zprava

Ovérovaci kéd *

Varianta B — Podélte se o Spickovy zazitek!

Podélte se o Spickovy zazitek!

Chcete se s ostatnimi navitévniky podélit o sviij zaZitek nebo jim poradit, jak si to na Spi¢aku co nejvice uit? Jste
spokojeni s nasimi sluZzbami nebo Vam néco chybi? Podélte se s namil

Vase jméno

Va3 email

Vas zazitek

Svii 26
Nahrat soubor

éib Drag & Drop (or) Choose File

Ovérovaci kéd *



Varianta C — formular s mozZnosti vybéru sdéleni (dotaz, stiznost, pochvala)

Nevahejte nas kontaktovat!

NemiiZete najit hledanou informad? Chcete se na n eptat? Kontakiujte nds prostiednichvim formulaie. Kromé
dotaz zanechat tak ost nebo pochvalu.

VaZe jméno

Vas email

Charakter Vaseho sdéleni

[ Dotaz
[ stiZnost

O Pochvala

VaEe zprava

Mahrat soubor

é-f} Dirag & Drop (or) Choose File

Overovaci kad *

—EtZ655—

PG

Zdroj: ZOHO Forms (2021); zpracovano autorkou



Abstrakt

Paskova, J. (2021). Zhodnoceni marketingovych aktivit lyZaiskych aredlii na Sumavé

(Diplomova prace), Zapado¢eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: sport, cestovni ruch, sluzby, marketing, marketingovy mix, lyzatsky areal,

Zeleznorudsko

Predmétem ptedlozené diplomové prace je zhodnoceni marketingovych aktivit dvou
lyzatskych areald v turistické oblasti Zeleznorudska. Po vymezeni teoretickych
vychodisek z oblasti sportu, cestovniho ruchu, sluzeb a specifik jejich marketingu je prace
zaméFena na struénou analyzu situace na trhu lyZaiskych arealti v Ceské republice véetné
piiblizeni trzni situace lyzaiskych areald v Zelezné Rudé a okoli. Nésleduje piedstaveni
vybranych areali a analyzy vyuzivanych marketingovych aktivit rozdélenych podle
prvkl rozsifeného marketingového mixu 7P. Za ucelem ziskani zdkaznického pohledu
je soucasti analytické casti také Setfeni spokojenosti navstévnikd obou aredld.
Ze zjisténych poznatkll jsou vyvozeny pfednosti a nedostatky, na jejichz zékladé

je v posledni Casti prace predlozeno obéma arealim nékolik doporuceni.



Abstract

Paskova, J. (2021). Evaluation of marketing activities of ski resorts in the Sumava
Mountains (Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech

Republic.

Key words: sport, tourism, services, marketing, marketing mix, ski resort, tourist area

of Zeleznorudsko

The subject of the master’s thesis is the evaluation of marketing activities of two ski
resorts in the tourist area of Zeleznorudsko. After defining the theoretical basis including
sports, tourism, services and related terms of marketing, a brief analysis of the market
situation of ski resorts in the Czech Republic and ski resorts in Zelezna Ruda follows.
In addition, analyses of marketing activities of both selected resorts divided according
to the elements of the 7Ps marketing mix are performed. In order to understand
a customer’s perspective, the analytical part also includes a visitor's satisfaction
evaluation. Further, strengths and weaknesses of both resorts are listed. To conclude,

several recommendations for both resorts are presented.



